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Anotace 
Cílem diplomové práce Internetový marketing je seznámit čtenáře s vyuţitím 
internetového média k marketingovým aktivitám. Teoretická část se zabývá především 
nástroji marketingového komunikačního mixu na Internetu, mezi něţ patří například 
virální marketing, e-mailový marketing nebo plošná reklama ve formě bannerů. Dále jsou 
popsána prostředí pro vykonávání marketingových aktivit v podobě webových stránek 
nebo profilů na sociálních sítích. Nebyl přitom opomenut ani marketingový výzkum nebo 
internetová marketingová strategie. Praktická část je potom zasvěcena společnosti 
Miton CZ, s. r. o, která je kromě poskytování internetových marketingových sluţeb 
především provozovatelem významných portálů českého Internetu. Největší pozornost je 
přitom věnována jejímu nejnovějšímu projektu Hele.cz, zaloţeném na hodnocení sluţeb 
v regionech a jeho kompletní marketingové kampani, včetně strategie, analýzy, 
internetových marketingových nástrojů, ale i off-line podpory. 
 
Klíčová slova 
Internet, marketing, internetový marketing, webové stránky, optimalizace webových 




The aim of the thesis Internet Marketing is to inform the reader about the use 
of the Internet media for marketing activities. The theoretical part deals mainly 
with the tools of marketing communicational mix on the Internet, which include viral 
marketing, e-mail marketing or advertising surface in the form of banners. There are also 
described the environment for performing marketing activities in the form of web pages 
or profiles on social networks. Then there are mentioned the marketing research 
and the internet marketing strategy. The practical part is devoted to the company 
Miton CZ, s. r. o, which provides Internet marketing services and mainly is the major 
operator of important portals on the Czech Internet. The greatest attention is devoted to its 
latest project called Hele.cz, which is based on the evaluation of services in the regions 
and its complete marketing campaign, including the strategy, the analysis, internet 
marketing tools, but also the off-line support. 
 
Key Words 
Internet, marketing, internet marketing, websites, optimization of websites, marketing mix, 
on-line public relations, direct on-line marketing, blog, social networks, e-mail 
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ARPANET Advanced Research Projects Agency Network (první počítačová síť) 
B2B  Business-to-business (vztahy mezi obchodními společnostmi) 
B2C  Business-to-customer (vztahy mezi obchodními společnostmi a koncovými 
  zákazníky) 
EARN  European Academic Research Network (evropská počítačová síť) 
FTP  File Transfer Protocol (protokol pro přenos souborů) 
HTML  HyperText Markup Language (jazyk pro vytváření internetových stránek) 
HTTP  Hypertext Transfer Protocol (internetový protokol určený k výměně  
  hypertextových dokumentů) 
PPA  Pay Per Action (reklama zaloţená na platbě za akci) 
PPC  Pay Per Click (reklama zaloţená na platbě za kliknutí) 
PR  Public relations (vztahy s veřejností) 
RSS  Really Simple Syndication (nástroj pro čtení novinek na webových  
  stránkách) 
SEO  Search Engine Optimization (optimalizace webových stránek pro   
  vyhledávače) 
TUL  Technická univerzita Liberec 
UTM  Urchin Tracking Modules (označení hypertextových odkazů, které umoţňují 
  jejich sledování) 
VoIP  Voice over Internet Protocol (telefonování přes Internet) 
WOMMA Word of Mouth Marketing (forma virálního marketingu) 
WWW  World Wide Web (soustava celosvětově propojených hypertextových  




Tak, jak se mění doba, mění se i technologie a potřeby lidí. Poslední desetiletí jsou přitom 
charakteristická propojením světa – globalizací. Tu mají na starosti především moderní 
komunikační prostředky, které umoţnily jiný rozměr ve sdílení informací. Marketing se 
přitom vţdy svými koncepcemi přizpůsoboval novým trendům a moţnostem komunikace. 
Proto, kdyţ se v devadesátých letech začal Internet plně rozvíjet, bylo všem jasné, ţe je 
svými vlastnostmi vlastně předurčen k marketingovým aktivitám. Jako by marketing celou 
tu dobu čekal právě na Internet. 
 
Internetový marketing se od toho klasického liší především marketingovým mixem. 
V souvislosti s Internetem je přitom namístě mluvit o moderní koncepci „4C“. Internet 
umoţnil šířit rychle nejenom informace, ale také výrobky nehmotné povahy (software, 
videa) a sluţby. Vše zpravidla s niţšími náklady a efektivnějším zacílením na konkrétní 
spotřebitele. Komunikace je přitom na Internetu nejvýznamnější sloţkou, která umoţňuje 
neustále dostupnou, měřitelnou a dynamickou formu spojení se zákazníky, která navíc 
probíhá na oboustranné bázi a poskytuje marketingovým pracovníkům zpětnou vazbu. 
 
Z tohoto důvodu je Internet stále více vyuţíván ke komunikaci se zákazníky 
a marketingovým činnostem, které jiţ nepředstavují pouze významný doplněk off-line 
podnikatelských aktivit, ale pořád častěji má internetový marketing vyšší váhu neţ ten 
klasický a tento trend lze předpokládat i do budoucna. On-line prostředí navíc umoţňuje 
podnikání zcela ve virtuálním světě a Internet maţe rozdíly mezi velikostmi firem. Existuje 
proto mnoho společností, které díky Internetu zbohatly ze dne na den a svůj obrat zvýšily 
několikanásobně. Jiţ není nutné mít stovky zaměstnanců nebo vyrábět ohromné mnoţství 
produktů, ale důleţitý je především nápad, zkušenosti, podnikatelský plán a vyuţití všech 
dostupných marketingových nástrojů, které internetové prostředí nabízí. 
 
Internetový marketing se přitom neustále mění, s rozvojem technologií se přizpůsobuje 
přenosným zařízením, například mobilním telefonům nebo kapesním počítačům, 
a vznikají nové nástroje a prostředky ke komunikaci. Cílem práce je proto poskytnout 
ucelený přehled moţností jak se lze na Internetu prezentovat, ať uţ se jedná o webové 
 16 
stránky nebo sociální sítě, které se staly trendem současné doby, a jejichţ obliba kaţdým 
dnem roste, ale především čtenáře seznámit s marketingovými nástroji, s jejichţ pomocí 
lze na tato místa efektivně přilákat uţivatele. Prostor zde budou mít i Internetem nabízené 
sluţby, které měly na jeho rozvoji rozhodující vliv a konečně, díky nimţ Internetový 
marketing vznikl. 
 
Diplomová práce přitom nedává návod na to, jak správně naprogramovat a dokonale 
optimalizovat internetové stránky, nebo pracovat s webdesignem, protoţe tyto činnosti 
vyţadují hluboké odborné znalosti a dlouhodobé zkušenosti, ale jejím záměrem je 
obeznámit především malé firmy s technikami a moţnostmi, které by měly jejich marketéři 
vyuţít v konkurenčním boji ve svůj prospěch. Ti musí zastat mnoho činností a uţ jim 
nestačí pouze základní marketingové znalosti, ale i vědomosti technické. 
 
Prostředí Internetu je totiţ vysoce konkurenční, bez důleţitých rozhodnutí o tom, jaké 
nástroje internetového marketingu vyuţít nebo jaké cílové uţivatele oslovit, by se investice 
do propagace na Internetu vyuţily neefektivně. Veškeré aktivity by proto měly být 
zaloţeny na konkrétním strategickém plánu. Vzhledem k tomu, jak lze snadno na Internetu 
získat informace a vyuţít je pro řízení firmy, zastává marketingový výzkum na Internetu 
stále důleţitější úlohu. 
 
V praktické části jsou přitom všechny teoretické poznatky demonstrovány na reálných 
příkladech společnosti Miton, která se internetovým aktivitám věnuje od roku 2000. 
Marketingový mix je cílen na její nejzajímavější internetové portály a hlavní pozornost je 
směřována především na kompletní marketingovou kampaň toho nejnovějšího - Hele.cz, 
který pomáhá lidem ve výběru kvalitní lokální sluţby. Tento komunitní web regionálního 





1 Charakteristika internetového marketingu 
Podle Philipa Kotlera a Garyho Armstronga je marketing, více neţ ostatní oblasti 
v podnikání, zaloţen na vztazích se zákazníky a uspokojování jeho potřeb a přání na straně 
jedné a tvorba zisku na straně druhé. Cílem marketingu je nejen získání nových kupujících, 
ale také udrţení těch stávajících. [1, s. 19] 
 
Mnoho lidí přitom zaměňuje marketing s prodejními technikami, nejčastěji pak 
s reklamou, protoţe jsou svědky reklamních kampaní doslova na kaţdém kroku. Noviny, 
rozhlas, televize, billboardy a jiné reklamní prostředky skýtají prostor pro reklamní 
slogany, které nabádají k nákupu. Jenţe marketing je soubor činností, které se objevují 
před i po nákupu a samotná reklama je tak pouze špičkou ledovce mezi marketingovými 
nástroji, v moderním pojetí navíc ani ne nejdůleţitější. 
 
A to je problém marketingu obecně, protoţe vnucuje produkty bez předchozí znalosti toho, 
co zákazníci skutečně poţadují. Výsledkem toho je nakonec ztráta důvěry v reklamu 
a snaha o to, se jí všemoţnými prostředky vyhnout. Lidé tak v televizi často přepínají 
televizní kanály, nebo vyhazují reklamní letáky rovnou do koše. „Pokud se lidem nedá 
možnost volby, tj. nechat se oslovit (upoutat), ale nenutit k rozhodnutí, je celá reklama 
k ničemu. Dobře udělaná reklama se snaží neobtěžovat a nepřekážet.“ [2, s. 16] 
 
To je způsobeno především vysoce konkurenčním prostředím. Klasický marketing je navíc 
finančně a časově náročný, přitom nepracuje se zpětnou vazbou. To si vyţádalo nutnou 
změnu. „Orientace na zákazníka již není cesta, jak v současné hyperkonkurenci 
a nasycenosti trhu přežít. Cestou je skutečná individualizace nabídky, rychlost komunikace 
se zákazníkem a široká nabídka informací. Internet a internetový marketing umí tyto nové, 
respektive více vyžadované, potřeby uspokojit. Internetový marketing má stejné cíle jako 
marketing klasický, ale doplňuje ho dvěma dalšími směry, efektivitou a přímým 
přetvářením klasických, zažitých marketingových strategií.“ [3] 
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1.1 Podstata Internetu 
Podle jedné z mnoha definic je Internet „globální počítačová síť, která má několik milionů 
účastníků a která poskytuje různé služby, zejména přístup k hypertextovým dokumentům 
(World Wide Web), elektronickou poštu (e-mail), audiovizuální přenos, přenos datových 
souborů a programů atd. Internet je volně organizovaná mezinárodní spolupráce 
propojených autonomních sítí, která umožňuje komunikaci připojených počítačů díky 
dobrovolnému přijetí a dodržování standardních protokolů a procedur. Internet nikdo 
nevlastní ani neřídí“ [4, s. 10]. 
 
1.1.1 Historie Internetu 
Za praktický počátek Internetu (i kdyţ se mu tak ještě neříkalo) je označován rok 1969, 
kdy vznikla vojenská počítačová síť ARPANET. Jednalo se tenkrát o pokusnou síť, která 
měla zajistit propojení radarových stanic na východním a západním pobřeţí Spojených 
států za účelem přeposílání informací. Výsledkem snaţení byl první přenos dat mezi 
dvěma superpočítači na univerzitě v Los Angeles, který umoţňoval sdílení informací mezi 
vědeckými uţivateli. Díky tomu je vzápětí světu představena elektronická pošta (e-mail), 
první sluţba Internetu, která je pouţívána dodnes. [5] 
 
V 80. letech vznikají po světě další sítě (například evropská EARN), které se postupně 
propojují, a Internet nabírá na globálnosti. Termín “Internet” se začíná pouţívat od roku 
1987, kdy bylo propojeno zhruba 27 000 počítačů. O dva roky později se vyvíjí sluţba 
WWW, jeţ je soustavou propojených hypertextových dokumentů. Jeho autorem je Tim 
Berners Lee, který vytvořil jazyk HTML, protokol HTTP a napsal první webový prohlíţeč 
vůbec (Nexus). [6] 
 
Rok 1990 se nesl ve znamení velkého pokroku vzhledem ke spuštění prvního webového 
serveru na světě a vzápětí první webové stránky (viz obrázek 1). V roce 1993 uvolnila 
organizace National Center for Supercomputing Applications volně ke staţení svůj 
grafický prohlíţeč webu s názvem Mosaic. O rok později zaloţil Tim Berners Lee World 




Obrázek 1: První WWW stránka 
zdroj: http://info.cern.ch/ 
 
1.1.2 Internetové služby 
Jak jiţ bylo řečeno, Internet představuje síť, jakousi infrastrukturu umoţňující propojení 
celého světa. Uţivatele potom zajímá především portfolio sluţeb, které díky Internetu 
můţe vyuţít. Mezi nejstarší sluţby patří e-mail a přenos souborů. Postupem času vznikaly 
další, některé zůstaly, jiné zanikly. Nejdůleţitější jsou přitom World Wide Web a zmíněná 
elektronická pošta, to samé platí i z hlediska potenciálu pro marketing. 
 
World Wide Web (někdy pouze Web) je dnes nejrozšířenější sluţbou Internetu a současně 
nejvýznamnější.  Pojmy WWW a Internet bývají proto někdy mylně ztotoţňovány, i kdyţ 
je WWW pouze jednou ze sluţeb Internetu. Web je zaloţen na hypertextových 
dokumentech s odkazy na další dokumenty v rámci Internetu, a vznikl za účelem sdílení 
a výměny aktuálních informací. Výrazný rozvoj WWW přišel v roce 1993 díky spuštěným 
webových prohlíţečům (anglicky Browsers), které jsou k zobrazování webových stránek 
nezbytné. Webové stránky bývají kromě textu doplněny o obrázky, zvuky nebo animace, 
ale také interaktivní formuláře, které slouţí k provádění různých druhů výzkumů. Z dalšího 
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marketingového hlediska mohou být stránky vyuţity k firemním prezentacím, reklamě 
nebo přímému prodeji. [6] 
 
E-mail patří mezi nejstarší sluţbu Internetu, kterou asi není nutné dlouze představovat. Na 
poli komunikace si vydobyla své nezastupitelné místo. Firmy pouţívají e-mail, kromě 
vnitropodnikové komunikace, také ke spojení s odběrateli, dodavateli, zákazníky a často 
jimi dokáţí zastat činnosti některých pracovníků (například automaticky generovaný 
e-mail na základě potvrzení objednávky z e-shopu). Vyuţívání elektronické pošty navíc 
společnostem umoţňuje ušetřit velkou část nákladů na komunikaci, které by jinak musely 
vynaloţit na telefon nebo fax. Přitom můţe e-mail hromadně oslovit takřka neomezené 
mnoţství lidí na světě během několika málo sekund. Kromě textu často obsahuje 
multimediální přílohy, které dokáţí opět o něco posunout moţnosti komunikace 
a uplatnění e-mailové reklamy. 
 
Mezi další sluţby Internetu patří například přenos souborů FTP, jenţ je z hlediska 
marketingových moţností pouţíván především k technické podpoře nebo poprodejním 
sluţbám (například moţnost staţení návodů nebo aktualizovaného software k počítači). 
V moderním internetovém marketingu je často ke komunikaci vyuţívána VoIP 
technologie, která patří mezi nejmladší sluţby Internetu a umoţňuje jeho prostřednictvím 
telefonické spojení. 
 
1.1.3 Internet v porovnání s tradičními médii 
Marketing se díky Internetu změnil, protoţe dokázal spojit všechny tradiční typy médií. 
Jeho technické moţnosti umoţnily vznik prostředí pro textovou, zvukovou i obrazovou 
formu, a tak vytvořily interaktivní místo pro oslovení zákazníka mnoha způsoby. Na rozdíl 
od ostatních médií navíc dosahuje Internet celosvětové působnosti. Kdokoli se můţe rychle 
dostat k informacím na něm umístěných, není přitom omezen časem (Internet umoţňuje 
opakované zhlédnutí zpráv nebo reklam), ani místem. Ostatní média totiţ mají převáţně 
působnost pouze v rámci určité země nebo oblasti (například regionální tisk či televizní 
stanice). Proto lze v tomto smyslu hovořit o Internetu jako o globálním médiu. 
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Zásadní rozdíl mezi médii představuje komunikace. Tradiční média komunikují směrem 
k příjemci, tzv. jeden-na-více, nikoliv zpět, tudíţ bez zpětné vazby (například reklamní 
sdělení, oslovující v rozhlase tisíce posluchačů). Na Internetu probíhá komunikace naopak 
obousměrná, například jeden-na-jednoho (e-mail mezi firmou a zákazníkem), více-na-více 
(například diskuzní fóra nebo webové semináře), ale také jeden-na-více (v případě 
webových stránek). [7] 
 
Kaţdý uţivatel Internetu si přitom můţe vybrat, jaké informace bude vyhledávat, a zároveň 
sledovat jen ty reklamy, které skutečně chce. Kliknutím na hypertextový odkaz pak dává 
najevo svůj zájem a jasný signál k inzerentovi. „Prezentace na Internetu má 
z marketingového pohledu jednu vlastnost, a ta opravdu úžasná je: je jí ono „kliknutí“, 
nejsnazší úkon vůbec, který je vlastně jakýmsi zákazníkovým „Ano“ na dané sdělení. 
Představme si, jak by vypadala reklama v rádiu, televizi či novinách, kdyby vaše kladná 
reakce na inzerát vedoucí k jeho akceptování, nákupu atd., zněla takto snadno: „klik“. 
Zcela jistě by se svět reklamy obrátil naruby – ale na Internetu už tomu tak je. Zaujme-li 
vás něco na Internetu, chcete-li se k tomu dostat, uděláte jeden ťuk na myš, pohyb snadný 
jako mrknutí“ [8, s. 4] 
 
Internetový marketing je pak oproti klasickému lepší zejména následujícími oblastmi. 
 Neustálou dostupností – marketing se na Internetu provádí nepřetrţitě 24 hodin 
denně 7 dní v týdnu, ale také „odkudkoli“ ve světě. 
 Univerzálností – existuje mnoho interaktivních způsobů jak uţivatele oslovit. 
 Dynamičností – obsah sdělení lze kdykoli rychle změnit a přizpůsobit různým 
okolnostem. 
 Segmentací – Internet umoţňuje marketingovou komunikaci přesně zacílit.  
 Monitorováním a měřením – marketér má k dispozici nástroje na měření 
a vyhodnocování úspěchu marketingových strategií na Internetu, a to okamţitě. [2] 
 
Tím se dnes stal internetový marketing významnějším prostředkem na půdě, kde se 
pouţívají vyspělé technologie, neţ klasický marketing. Zatím sice ne, co do objemu 




Obrázek 2: Investice do reklamy v ČR dle jednotlivých médií za rok 2010 
zdroj: http://www.admosphere.cz 
 
Neomezený přístup k Internetu se ale můţe stát nakonec jednou z jeho nevýhod. Protoţe je 
zdarma dostupný všem, kaţdý zde můţe prezentovat jakékoliv zprávy a sdělení, 
a nepotřebuje přitom souhlas s jejich uveřejněním. Všichni se tak vlastně jistou měrou 
podílejí na informačním obsahu Internetu. Pokud ale nemají ostatní uţivatelé moţnost tyto 
informace ověřit, ztrácí často Internet na důvěryhodnosti. Na rozdíl od tradičních médií, 
kde se většinou ví, kdo je autorem, na Internetu vystupují uţivatelé často anonymně. 
„Důvěryhodnost média jako celku mohou zvyšovat pouze jednotlivé weby. Existují servery, 
které obsahují škodlivý obsah nebo způsobují technické, ekonomické ztráty uživatelům. 
Takové weby budou existovat vždy, nicméně důvěryhodnost internetu se bude zvyšovat tak 
rychle, jak rychle uživatelé tyto weby poznají. Zkušenější uživatelé nemívají problém 
rozeznat, zda na daném webu, mohou informaci věřit, zda jim neuškodí zadání osobních 
údajů nebo jestli je internetový obchod zabezpečený.“ [9] 
 
1.2 Vývoj internetového marketingu 
Tak, jak se Internet rozvíjel, rozvíjel se ruku v ruce s ním i internetový marketing. 
V případě vývoje Internetu se hovoří o fázích Web 1.0, 2.0 a 3.0, které jsou 
charakteristické technologiemi a sluţbami, které uţivatelům postupně nabídly. Jelikoţ jsou 
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vyuţívány také k marketingovým aktivitám, lze s jistým sebezapřením spojit vývojové fáze 
Internetu s vývojovými stádii internetového marketingu. 
 
1.2.1 Začátky marketingu na Internetu (Web 1.0) 
První rozvoj Internetu nastal v roce 1994 díky prohlíţeči Netscape Navigator. Hovoří se 
o takzvané verzi Web 1.0, jeţ je charakteristická vývojem technologií, které učinily 
Internet tím, čím dnes je, a definovala základní stavební kameny Internetu. Mezi ně patří 
především vyhledávání informací, které se začínají tak horečnatě šířit nebo komunikace 
mezi uţivateli pomocí e-mailu. Začátky propagace na Internetu lze spatřit v podobě plošné 
reklamy. Jako první jej pouţila právní kancelář Canter & Siegel, kdyţ rozeslala reklamní 
sdělení do 7 000 diskuzních skupin. Vyuţití Internetu k marketingovým účelům bylo ale 
zpočátku omezeno jeho technickou stránkou, proto byl v té době počet uţivatelů příliš 
malý na to, aby se mohl marketing na Internetu více uplatnit. [2] 
 
Na druhou stranu ale někteří marketéři začali chápat, ţe Internet v sobě skrývá velké 
moţnosti a budoucí vývoj. Dá se říci, ţe se v této fázi hledají cesty k pouţívání tohoto 
média, jeţ zpočátku vyuţívaly firmy pro svou prezentaci a představení svých produktů. 
Nahrazovaly jimi tak tištěné katalogy, aby nakonec na Internetu začaly uskutečňovat 
i samotný on-line prodej. 
 
1.2.2 Vznik internetového marketingu (Web 2.0) 
Web 2.0 navazuje přímo na předchozí verzi a vyuţívá její technologie. Internet se stává 
více „osobnější“, uţivatelé mají více moţností na spojení s přáteli, mohou vytvářet vlastní 
obsah a volně sdílet informace. Firmy tak mohou těsněji komunikovat se spotřebiteli 
a působit na ně. Typickým prvkem je hlavně vznik sociálních sítí, zejména Facebook, 
Myspace či česká obdoba Libimseti. Dalším typickým znakem bylo vytváření blogů, jeţ 
umoţnily vznik drobných informačních zdrojů, které narušily prostor zavedeným novinám 
a novinovým portálům. Důvodem byla vysoká specializace konkrétních blogů a rychlost 
jejich publikování (například Twitter). [10] 
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S rostoucím rozšířením Internetu vznikají zdokonalené prostředky marketingové 
komunikace, grafický vzhled a moţnosti internetových stránek urazily od zaloţení WWW 
obrovský kus cesty. Stále častěji se vyuţívají multimédia a objevují nové nástroje jako 
newslettery, virální marketing, podpory prodeje a další. „Ve chvíli, kdy se začaly zjišťovat 
zákaznické preference, názory, připomínky k produktům, zrodil se internetový marketing. 
Internet se následně stal nástrojem komplexní přeměny marketingu.“ [2, s. 15] 
 
Na obrázku 3 lze vidět obrovský nárůst počtu uţivatelů Internetu v posledních deseti letech 
ve světě, ale i v České republice. Internet je nejvíce rozšířený v Severní Americe, Evropě, 
Japonsku a Austrálii. Z toho je jasně patrné, jaký potenciál v sobě Internet skrývá. 
 
 
Obrázek 3: Procentuální vývoj počtu uživatelů Internetu v ČR a ve světě 
Zdroj: Světová banka, World Development Indicators 
 
1.2.3 Současnost a budoucí vývoj marketingu na Internetu (Web 3.0) 
Nejnovější fáze Web 3.0 je označována jako tzv. chytrý Internet, který bude uţivateli sám 
nabízet informace, jeţ si vyţádal. Firmy ale budou muset mnohem lépe zpracovat obsahy 
svých internetových stránek. Jejich prezentace musí být pro uţivatele uţitečné, aby 
skutečně jejich sluţeb vyuţívali, a udrţeli si těsnější spojení, které vytvořili ve fázi Web 
2.0. To lze demonstrovat na příkladu společnosti Facebook, která ve své sociální síti 
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zobrazuje jen příspěvky pro uţivatele zajímavé. Tyto informace získává ze své databáze, 
díky předchozí interakci uskutečněné mezi chováním uţivatele a poskytovatelem obsahu. 
Podobný model vyuţívá i společnost Google, která vyhledávání upravuje dle polohy 
uţivatele, nebo pomocí svého systému “+1“, který upřednostňuje odkazy ve výsledcích 
hledání. Doporučí-li tedy uţivatel nějaký zajímavý web, uvidí jej jeho přátelé z kontaktů 
Gmailu (e-mailová sluţba společnosti Google), Twitteru a dalších veřejně indexovaných 
sítí tak, jak ho našel a spojil vyhledávací systém Googlu. [10] 
 
„Časem bude pravděpodobně marketing tak, jak ho známe dnes a jak byl popisován v 
literatuře úplně jiný. Je to logický vývoj, i když si to řada firem není stále ještě ochotna 
připustit.“ [2, s. 16] 
 
Internetový marketing totiţ změnil pohled na marketingovou komunikaci, a díky rozvoji 
technologií vznikají stále nové a nové moţnosti k jejímu uplatnění.  
 
1.3 Marketingový mix na Internetu 
„Jednou z důležitých aktivit v rámci marketingu je rozhodování o marketingovém mixu. 
I na internetu lze uplatnit jeho jednotlivé nástroje. Doplňuje-li firma internet do 
stávajícího marketingového mixu, je nezbytné, aby byly sladěny veškeré aktivity 
i s aktivitami na internetu, aby nedocházelo k rozporu mezi jednotlivými nástroji.“ 
[11, s. 66] 
 
Jaroslava Dědková a Iveta Honzáková přitom popisují marketingový mix jako soubor 
marketingových nástrojů, jejichţ vyuţíváním firmy usilují o dosaţení svých 
marketingových cílů na cílovém trhu. [12, s. 88] 
 
Marketingový mix se skládá ze čtyř marketingových sloţek, často označovaných jako 
“4P”, podle anglického Product (produkt), Place (distribuce), Price (cena) a Promotion 
(komunikace). Z marketingového hlediska je produkt vnímán v širším smyslu neţ 
v běţném ţivotě, jelikoţ obsahuje sloţky jako kvalita, balení, design, image, poprodejní 
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sluţby nebo ochrannou známku. Produkt můţe být hmotný výrobek, sluţba nebo 
myšlenka, jeţ se stávají předmětem směny na trhu. Distribuci lze chápat jako systém 
zprostředkující cestu produktu od výrobce k zákazníkovi, ve správný čas, na správné 
místo. Distribuční cesta vede přes různé distribuční kanály a nezahrnuje pouze transport, 
ale také skladování, ošetřování výrobků či plánování a řízení. Cena jako jediná sloţka 
marketingového mixu vytváří příjmy a kromě ceníkové ceny obsahuje také platební nebo 
úvěrové podmínky či rabat. Smyslem komunikace je seznámit cílovou skupinu s výrobkem 
nebo sluţbou a přesvědčit ji o nákupu. Podstatou komunikační politiky ale není pouze 
reklama a propagace, nýbrţ především vytváření trvalého vzájemného vztahu firmy s 
veřejností. Pro marketing sluţeb se potom pouţívá trochu odlišná forma, která obsahuje 
navíc Personnel (zaměstnance), process (proces) a Physical evidence (fyzický důkaz). [13] 
 
V moderní marketingové koncepci se ale od „4P“ pomalu upouští, protoţe je jejich 
význam příliš zaměřen na firmu a dostatečně neakceptuje poţadavky zákazníka. Začínají 
se proto pouţívat tzv. „4C“, které nahlíţejí na problematiku marketingu očima kupujících, 
ale přitom respektují původní „4P“. Customer value (hodnota pro zákazníka) značí, co 
přinese produkt spotřebiteli. Convenience (pohodlí, komfort) neboli náročnost distribuce 
pro zákazníka. Cost to the Customer (celkové náklady zákazníka) odpovídají ceně, jeţ 
zahrnuje také čas, úsilí a psychickou zátěţ, kterým musí kupující při výběru produktů čelit. 
Nakonec Communication (komunikace) se rovná propagaci. [7] 
 
1.3.1  Produkt 
Z hlediska Internetu je důleţité rozlišit dva typy produktů. Ty, které lze v prostředí 
Internetu distribuovat konečným zákazníkům a výrobky a sluţby, jeţ lze přes Internet 
pouze nabízet a dodávat přes jiné distribuční kanály. 
 
První jmenovanou skupinu tvoří například počítačové programy, hry, hudba, texty 
a elektronické knihy, a další multimédia, která jsou pro přenos po Internetu nejvhodnější. 
Do druhé skupiny patří produkty hmotného charakteru, které internetové médium vyuţívají 
pro svou propagaci a distribuce je pak uskutečňována mimo Internet. Patří sem například 
elektronika, oblečení, sportovní vybavení nebo drogistické výrobky. 
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Výrobek si na Internetu nelze osahat jako v kamenném obchodu, na druhou stranu v sobě 
elektronické obchodování skrývá mnoho výhod, jeţ musí kaţdý marketér vyuţít ve svůj 
prospěch. Virtuální svět dovoluje snadné porovnání produktů mezi sebou, zobrazení 
fotografií nebo videa produktu, zájemci si mohou udělat o výrobku představu na základě 
testů, uţivatelských recenzí, dozvědět se více o dané tématice z odborných článků nebo 
diskuzních fór. Naopak by nakupující neměli vyuţít firemních stránek pouze k získání 
informací, ale především k nákupu. Proto musí elektronické obchody nabízet něco navíc, 
například mít zboţí skladem, poskytnout dárek nebo rozšířit standartní záruku. 
 
1.3.2 Cena 
 Cena je často rozhodující faktor při rozhodování o nákupu. Internet je místo, které 
umoţňuje sníţit náklady na reklamu i prodej zboţí a sluţeb. Internetové obchody ve 
většině případů prodávají za niţší cenu neţ kamenné. Důvod je prostý, niţší náklady 
na propagaci, není potřeba tolik zaměstnanců, kanceláří nebo poboček. Jedinou sloţku, 
kterou musí kupující zaplatit navíc proti kamennému obchodu, jsou náklady za dopravu. 
Proto nabízí řada obchodů přepravu zdarma po překročení určité předem stanovené sumy. 
 
Ceny na Internetu lze měnit v závislosti na trţní situaci velmi rychle, často se u výrobků 
uvádí histogram s vývojem ceny v čase. Obchody zpravidla nabízejí stálým zákazníkům 
slevy za pravidelné nákupy. Kromě nalezení zboţí a informacím vyuţívají lidé Internet 
také k porovnání ceny výrobků mezi obchody. Existují i konkrétní stránky, které se tímto 
zabývají, tzv. srovnávače cen (Heureka.cz nebo Zboţí.cz). 
 
1.3.3 Distribuce 
Distribuce přes Internet je okamţitá, záleţí pouze na rychlosti internetového připojení. Tím 
odpadá spousta nákladů a činností s dopravou. Internet zkracuje získání informací a reakci 
zákazníka na nevídaně krátkou dobu. K přesunu výrobků fyzické povahy se potom vyuţívá 
klasických distribučních kanálů. 
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Zkrátka záleţí na povaze výrobku nebo sluţby, potom se firma rozhoduje o distribuci. Pro 
datové formáty je nejlepší distribuce v prostředí Internetu. Například systém Steam je 
určen k digitální distribuci her, a tak pomalu vytlačuje jejich krabicové verze z pultů 
obchodů. Zmínit lze také on-line půjčovny filmů nebo servery zabývající se volně 
šiřitelným software. Noviny jako tradiční médium se jiţ netisknou pouze na papír, ale 
jejich elektronickou podobu si lze předplatit a stahovat do chytrých telefonů 
(Smartphones), tabletů nebo čteček elektronických knih. 
 
1.3.4 Komunikace 
Internet více neţ kterékoliv marketingové médium nabízí tolik příleţitostí k oslovení 
spotřebitele. Vyuţívá k tomu přitom všechny své přednosti, jako konkrétní zacílení, 
rychlost, aktuálnost, nízké náklady nebo interaktivitu. Často se proto klade rovnítko mezi 
internetovou marketingovou komunikaci a internetový marketing.  
 
Propagace na Internetu můţe probíhat různými formami a nabývat rozmanitých podob. 
Pomocí nástrojů internetové marketingové komunikace se firmy snaţí přivést zákazníky 
na jejich internetové stránky, zlepšit povědomí o značce či prodat výrobky a sluţby. 
 
1.4 Internetový marketingový výzkum 
Celý marketing se nesoustředí jenom na „4P“ marketingovém mixu, ale jeho 
neoddělitelnou sloţkou je i marketingový výzkum. Ten hraje důleţitou roli v oblasti 
získávání potřebných údajů, bez nichţ by se ţádný marketingový odborník nedokázal 
správně rozhodovat. 
 
„Marketingový výzkum se stává nedílnou součástí marketingového řízení firem. Efektivnost 
marketingu těsně souvisí s kvalitou informací, se kterými firma pracuje. Úspěšnost každé 
firmy je tak do značné míry určována její schopností získat aktuální a spolehlivé informace 
potřebné pro rozhodování a řízení firmy.“ [14, s. 5] 
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Internetový výzkum je přitom nejmladší oblastí výzkumu trhu a v jeho spojení lze hovořit 
o shromaţďování informací na Internetu nebo jeho prostřednictvím.  
 
1.4.1 Specifika marketingového výzkumu na Internetu 
Výhodou online výzkumu je rychlost sběru dat a jejich následné vyhodnocení, které můţe 
probíhat v reálném čase. Internet nabízí široké moţnosti získání informací a oslovení 
velkého mnoţství respondentů, to vše zpravidla za nízké náklady, protoţe odpadají výdaje 
na tisk a distribuci dotazníků, a firmy nemusí vyuţívat sluţeb tazatelů. Lidé se cítí 
na Internetu v anonymitě a odpovídají otevřeně i na citlivější otázky. K dotazům 
s otevřenými odpověďmi se navíc mohou vyjádřit podrobněji, netlačí je tolik čas, neboť 
vyplňují dotazníky většinou z domova. Vzhledem ke vzdálenému přístupu je ale nutné 
vytvářet dotazníky srozumitelné a lehce pochopitelné. [7] 
 
1.4.2 Průběh výzkumu 
Postup výzkumu lze rozdělit do následujících kroků: 
1. definice problému - na začátku si musí firma stanovit jasné cíle šetření, co bude 
předmětem zkoumání a jaké skupiny dotazovaných se bude ptát; 
2. analýza problému - firma si ujasní, co o dané problematice ví, jaké informace má,  
a jak a kde získá nové; 
3. sběr dat - viz 1.4.3 
4. vyhodnocení dat a interpretace - na základě shromáţděných dat firma provede 
vyhodnocení a interpretaci výsledků, a vyvodí závěry pro další kroky. 
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1.4.3 Sběr dat 
Marketingové informace se na základě zdrojů a způsobů získání rozdělují do dvou 
kategorií: 
- primární data = získávají se marketingovým výzkumem za konkrétním účelem 
(například dotazováním, anketami, pozorováním); 
- sekundární data = jiţ v minulosti získaná data dostupná zdarma či za úplatu 
(statistické přehledy, komerční informace, výroční zprávy). 
 
Z hlediska marketingového výzkumu na Internetu potom hovoříme o získaných datech 
s účastí nebo bez účasti respondenta. 
 
Bez našeho vědomí můţe provozovatel stránek získat nejrůznější informace například 
o našem počítači (rozlišení obrazovky nebo typ prohlíţeče) a vyuţít je pro optimalizaci 
jejich zobrazení. Jiné informace, jako které stránky uţivatel navštěvuje, jaké informace 
vyhledává nebo odkud uţivatelé na dané stránky přicházejí, jiţ mají silný marketingový 
potenciál a lze jich vyuţít například pro cílenou reklamu. Ke zjišťování takových údajů se 
pouţívají data (tzv. cookies), jeţ si internetový prohlíţeč a webový server vyměňují mezi 
sebou, a ukládají v počítači uţivatele. Při opětovné návštěvě téhoţ serveru se aktualizují 
a vyhodnocují. [7] 
 
Opačnou situací je získávání dat s účastí respondenta ve formě on-line dotazníků nebo 
anket. Druhou jmenovanou lze velmi často spatřit na různých typech serverů. Například 
internetové obchody touto metodou rádi zjišťují názory na jejich webové stránky či 
sortiment, ale lze je často vidět i jako doplněk zpravodajských a novinkových portálů. 
 
1.5 Internetová marketingová strategie 
 „Strategie je široká koncepce toho, jak budou využity silné stránky firmy k překonání 
odporu při dosahování vytýčených cílů.“ [15, s. 30] 
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Podle Jana Janči se dříve plány internetového marketingu podřizovaly strategiím ze světa 
kamenného, ale v současnosti i velké společnosti přizpůsobují Internetu ostatní 
marketingové aktivity a přisuzují jim nejvyšší prioritu. K naplňování strategických cílů 
firem musí být proto on-line i off-line marketingové plány připravovány ve vzájemném 
souladu. Úspěch je přitom zaloţený na schopnosti definovat a dodrţovat strategii, která se 
nezakládá na pocitech, ale faktech. [16] 
 
V případě marketingové strategie se hovoří například o výši investic do vývoje webové 
prezentace, výběru vhodných nástrojů internetového marketingu nebo prostředí pro jejich 
uplatnění. Neexistují přitom obecné zásady pro stanovení podílu internetového marketingu 
na celkových marketingových investicích, záleţí především na rozsahu konkurence, 
popřípadě velikosti rozpočtu. 
 
Jedním z off-line nástrojů pouţívaných k uskutečňování cílů a plánů na Internetu můţe být 
například SWOT analýza, která je součástí dlouhodobého strategického plánování 
společnosti.  Firma analyzuje trh, své marketingové prostředí a další okolnosti, aby zjistila 
své silné (Strengths) a slabé (Weaknesses) stránky, příleţitosti (Opportunities) a hrozby 
(Threats), a mohla poskytnout informace pro další rozhodování a rozvoj firmy. SWOT 
analýza bývá spojena s konkrétním projektem, podnikatelským záměrem, ale také 
celkovou podnikovou politikou či podnikáním. Důleţité přitom je nejen vyhodnocení 
všech nástrojů SWOT analýzy, ale především její vyuţití ve prospěch firmy – převedení 
slabých stránek na silné a hrozeb v příleţitosti. 
 
Základním prvkem marketingové strategie na Internetu je webová stránka, která 
představuje pro firmu vlastně jediné místo, jeţ má plně pod kontrolou, a na kterém můţe 
působit na uţivatele, aniţ by byla omezena konkurencí. Na obrázku 4 je zachyceno 
základní schéma (detailní verze viz Příloha A) nástrojů internetového marketingu a jejich 




Obrázek 4: Schéma nástrojů internetového marketingu 
zdroj: http://www.cognito.cz 
 
Provádění internetové marketingové strategie lze rozdělit  na fázi analytickou a fázi 
plánovací. V analytické fázi firma získává a vyhodnocuje například následující údaje: 
- informace o trhu, konkurenci, ale i o sobě; 
- informace o nabízených produktech, sluţbách a jejich cílových zákaznících; 
- zkušenosti a získaná data z minulých on-line, ale i off-line marketingových aktivit; 
- statistiky návštěvnosti dané webové prezentace; 
- technické, finanční a personální moţnosti. [17] 
 
Analytická fáze je nepřetrţitý proces získávání informací, a tak slouţí podnikům zároveň 
ke kontrole jejich strategického plánu. Ve fázi plánovací potom firma určuje dosaţitelné 
celkové a dílčí cíle, a formuluje prostředky, díky nimţ budou splněny. Firmy proto 
postupují například na základě těchto kroků: 
- upřesnění cílů (musí být měřitelné a dosaţitelné); 
- volba nástrojů internetového marketingu; 
- konkrétní kritéria na danou webovou stránku; 
- finanční plán (kolik, jak, kde a kdy) na reklamní kampaň; 
- kontrola, měření a vyhodnocování strategie. [17] 
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2 Prostředí marketingové komunikace 
na Internetu 
Aby se mohla marketingová komunikace na Internetu provádět, je nutné mít prostor. Firmy 
se mohou prezentovat například na webových stránkách, sociálních sítích, blozích nebo 
podnikat prostřednictvím internetových obchodů. Prostor u tradičních médií představuje 
nejdraţší poloţku, přitom je velice omezený (například krátký televizní spot). To na 
Internetu neplatí. On-line prostředí dovoluje proto snazší vstup firem, o to více ale 
konkurenční. Bez vyuţití všech vhodných oblastí a podcenění například technického 
zpracování nebo obsahu webových stránek, nemá firma moc šancí na úspěch. Trendem 
posledních let jsou přitom sociální média, která umoţňují oslovení konkrétní skupiny 
uţivatelů a vyuţití jejich zpětné vazby. 
 
2.1 Webové stránky 
Webové stránky představují pro většinu společností nejdůleţitější místo pro představení 
jejich sluţeb a komunikaci se zákazníky na Internetu. Přitom nezáleţí na tom, zda se jedná 
o firmu působící plně na Internetu nebo společnost podnikající pouze v kamenném světě. 
Firmy si totiţ začínají uvědomovat důleţitost webové prezentace, která by se měla stát 
prvním způsobem jak se na Internetu propagovat a místem, do kterého investovat nejvíce 
finančních prostředků a úsilí. 
 
 Při tvorbě webu je třeba soustředit se především na tyto základní body: 
- informační hodnotu stránek (zajímavá témata, šíře záběru, aktuálnost obsahu); 
- technické zpracování (kód, funkčnost, pouţitelnost a přístupnost stránek); 
- přesvědčivost a důvěryhodnost. [18] 
 
Důvěru ve firmu přitom zvyšují především její reference, proto by neměla být na webu 
opomenuta záloţka se zákazníky, kteří vyuţili sluţeb společnosti. Potenciální klienty můţe 
naopak odradit špatné zpracování internetových stránek, neaktuálnost jejich obsahu nebo 




Doplňkem hlavní webové prezentace firmy jsou mikrostránky (anglicky microsites), které 
se pouţívají k získání ještě více zacílené skupiny uţivatelů. Microsity umoţňují soustředit 
se například na konkrétní poskytovanou sluţbu nebo je společnosti vytváří v případě 
konání časově omezených akcí a soutěţí. Jejich prostřednictvím není přitom zpravidla 
umoţněn nákup konkrétní sluţby, ten se uskutečňuje aţ na hlavním webu. [18] 
 
Mezi výhody mikrostránek patří především lepší optimalizace klíčových slov pro 
vyhledávače, více prostoru pro konkrétní informace a moţnost vytvoření kreativního 
obsahu s pouţitím moderních designových nástrojů, které by na domovských stránkách 
firmy být uplatněny nemohly. 
 
2.1.2 Internetové vyhledávače 
Internetový vyhledávač je sluţba, která umoţňuje na Internetu najít mezi miliardami 
webových stránek ty, které obsahují pro uţivatele poţadované informace. Na základě 
hledaných klíčových slov a databází jsou internetové vyhledávače schopni vygenerovat 
seznam odkazů (výsledků hledání). Celosvětově nejrozšířenějším internetovým 
vyhledávačem je Google, v ČR potom Seznam.cz. 
 
„Cílem každého provozovatele WWW stránky je přivést na své stránky co nejvíce uživatelů. 
Návštěvník = příjem. Příjem z reklamy, případně z prodeje dalších služeb. I Seznam nebo 
Google se snaží přivádět denně na své stránky co nejvíce uživatelů. A daří se jim to. A jak 
toho dosahují? Jednoduše uživatelům dávají to, co chtějí – relevantní výsledky 
vyhledávání. Je tedy jasné, že na tom, aby vyhledávač dával co nejrelevantnější odpovědi, 




2.1.3 SEO optimalizace webových stránek 
V souvislosti s vývojem webových stránek nebo některými typy reklam se lze často setkat 
s pojmem SEO. Jedná se přitom o konkrétní techniky, které se zabývají způsobem, jak 
umístit stránky na co nejlepší pozici ve vyhledávání, a tak docílit optimálního zviditelnění 
firemní webové prezentace. Příkladem můţe být například budování zpětných odkazů nebo 
optimalizace zdrojového kódu internetových stránek. 
 
2.2 Sociální média 
Jedná se o média, jejichţ obsah je spoluvytvářen a sdílen samotnými uţivateli. Marketér 
má tak moţnost okamţitě zjišťovat, co si zákazníci přejí, či jaký názor mají na danou 
společnost či značku. Jejich mínění však není důleţité pouze pro firmu samotnou, ale 
hlavně pro ostatní uţivatele, kteří začínají věřit tradičním médiím stále méně a méně, 
a raději se informují na Internetu, kde se pro ně poznatky ostatních uţivatelů jeví jako 
pravdivější. Firma tak můţe sledovat všechny tyto záleţitosti a okamţitě reagovat. [2] 
 
2.2.1 Sociální sítě 
Podle Viktora Janoucha jsou sociální sítě místa, kde se lidé setkávají za účelem vytváření 
okruhů svých přátel nebo propojení s komunitami společných zájmů. Existují přitom různé 
typy sítí. Těm nejrozšířenějším se říká osobní, z nich nejznámější je Facebook a MySpace. 
[2, s. 223] 
 
Profesní sítě jsou dalším typem sociální sítě. Mezi největší a nejznámější patří LinkedIn, 
která sdruţuje profesionály, diskutující o svých pracovních zájmech. 
 
Z hlediska ČR jsou důleţité také sociální sítě Lidé.cz a Spoluţáci, které jsou provozovány 
pod hlavičkou serveru Seznam.cz. Nicméně popularita Facebooku v posledních letech tyto 




Blogy představují další způsob prezentace na Internetu. Lidé je často vyuţívají jako 
„deníčky“ k pravidelnému zveřejňování osobních názorů, ale mohou být pouţity také jako 
profesionální marketingové nástroje. Nejčastějším typem jsou profesní a zájmové blogy, 
kolem kterých se tvoří komunita lidí s totoţnými zájmy. [2] 
 
Blogy obsahují text, hypertext, obrázky nebo odkazy na další webové stránky. Vyuţívají 
přitom hovorový jazyk, proto mají často zábavnou formu. Cílem je, aby na blogy lidé co 
nejvíce odkazovali. Díky tomu je vyhledávače dobře vyhodnotí. Toho je docíleno 
především kvalitou článků. Lidé chtějí číst aktuální články s jiným pohledem na danou 
tématiku neţ v tradičních periodikách nebo na webových stránkách. Čtenáři naopak nemají 
rádi dlouhé články. [20] 
 
V oblibě proto začaly být takzvané mikroblogy, které jsou tvořeny pouze krátkými 
sděleními, popřípadě obsahují odkazy na další stránky. Jejich podstatným rysem je, ţe 
nejsou určené komukoli, ale k jejich obsahu se dostanou přátelům nebo fanouškům blogera 
pro konkrétní skupinu uţivatelů. Hlavním představitelem mikroblogu je především 
Twitter, který kombinuje blog se sociální sítí. 
 
2.2.3 Diskuzní fóra 
Diskuzní fóra představují místa, kde si lze vzájemně vyměňovat názory na různá témata. 
Účast firem v jejich dění můţe být důleţitá především z hlediska zpětné vazby. Pomocí ní 
lze totiţ získat důleţité názory, náměty a kritické připomínky, díky nimţ lze zjistit, jak 
zákazník vnímá hodnotu poskytovanou jejím produktem. Proto by měla firma diskuze 
pravidelně sledovat. [2] 
 
Na druhou stranu se v diskuzích často objevují negativní a vulgární názory. Diskuze proto 
musí být usměrňovány stanovením pravidel pro vkládání příspěvků. Ty mohou být navíc 
na vlastních firemních webech monitorovány a mazány. Na druhou stranu má firma 
moţnost tyto informace uvést na pravou míru a ovlivnit mínění veřejnosti. 
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2.2.4 Sdílení videa a fotografií 
YouTube je největší internetový server pro sdílení video souborů. Registrovaným 
uţivatelům umoţňuje nahrávat videa, ukládat je do libovolných seznamů, nebo je sdílet na 
sociálních sítích. Firmy si mohou zaloţit svůj vlastní firemní kanál, a tak pravidelně 
vkládat jakýkoli video obsah. Pravidelní odběratelé kanálů a komentáře k videím potom 
vypovídají o oblíbenosti a umoţní zpětnou vazbu. 
 
V ČR je oblíbený portál Stream, který kromě vlastní tvorby a videí uţivatelů, publikuje 
také některé pořady televize Prima. 
 
Flickr je celosvětový komunitní web pro sdílení fotografií. Uţivatelé sem nahrávají 
fotografie, třídí je do alb, sdílí na sociálních sítích a rozhodují o zpřístupnění jejich obsahu. 
Firmy jej mohou vyuţívat ke sdílení svých vlastních fotografií, například z výstav, různých 
firemních akcí nebo ukázkám referenčních zakázek, a tak se prezentovat zákazníkům. 
Placený účet navíc společnostem umoţňuje vyhodnocení statistik návštěvnosti. 
 
2.2.5 Wiki 
Mezi Wiki lze zařadit všechny elektronické encyklopedie vytvářené samotnými uţivateli. 
Existuje ale několik způsobů, jak encyklopedie vyuţít i k marketingovým aktivitám. Firmy 
mohou doplňovat často chybějící nebo nedostatečný obsah, a tím si zvýšit reputaci. 
Vyhledávače navíc berou například Wikipedii (největší a nejznámější) jako relevantní 
zdroj informací, a tak se jejich firemní zápis na ní objevit na předních místech vyhledávání. 
Proto se firmy prezentují i zde, vkládají kompletní informace o firmě, historii, nabízených 
produktech nebo společenských aktivitách. Obsah by ale neměl mít jakékoli reklamní 
prvky. [2] 
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3 Nástroje marketingové komunikace na Internetu 
„Snad nejviditelnější vliv má internet v rámci marketingového mixu na komunikaci. 
Komunikace přes internet nabývá na významu v důsledku neustálých změn a dynamičnosti 
prostředí, globalizace, ale i rozvoje a většího využití nových technologií. Internet nabízí 
nový, alternativní způsob marketingové komunikace za účelem informování o výrobcích, 
a má pomoci při nákupním rozhodování.“ [7, s. 80] 
 
Marketingová komunikace na Internetu má přitom řadu cílů, které lze dělit podle toho, 
v jakém směru spojení probíhá. 
- Komunikace ve směru k zákazníkovi: 
o informovat; 
o ovlivňovat; 
o přimět k akci; 
o udrţovat vztah. 
- Komunikace směrem od zákazníka: 
o informace vztahující se k nákupu; 
o informace o poţadavcích, potřebách, spokojenosti apod.; 
o informace o zákazníkovi samotném. [2, s. 27] 
 
3.1 Reklama 
Reklamou se rozumí placená forma neosobní prezentace, která slouţí jako podpora firmy 
nebo prodeje jejich výrobků a sluţeb. Jedná se o nejvíce vyuţívaný nástroj 
marketingového komunikačního mixu a jejím hlavním cílem je získávat nové zákazníky, 
popřípadě udrţovat ty stávající. 
 
Pokud jiţ má firma své místo na Internetu, například v podobě webové prezentace nebo 
profilu na sociální síti, a chce na něj návštěvníky přilákat, vyuţije na začátku 
pravděpodobně reklamu. Výhodou reklamy je, ţe dokáţe ovlivnit velký počet spotřebitelů, 
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přitom geograficky roztroušených, coţ nabývá na Internetu ještě většího významu. 
V porovnání s tradičními médii, je propagace na Internetu relativně levná a přitom přesně 
cílená.  Její slabou stránkou je naopak jednosměrná komunikace od firmy k zákazníkovi, 
protoţe si nedokáţe vynutit jeho pozornost (na rozdíl od přímého marketingu). 
 
3.1.1 Plošná reklama 
Plošná reklama byla prvotní propagací, která se na Internetu objevila. Psal se rok 1994 
a světlo světa spatřil historicky první reklamní prouţek (banner), jenţ byl umístěn jako 
volný komerční prostor na stránkách internetového časopisu HotWired (viz obrázek 5). 
Zakoupila jej tenkrát Společnost AT & T, a stala se tak prvním inzerentem na Internetu. [2] 
 
 
Obrázek 5: První reklamní banner na Internetu 
Zdroj: http://goldennetwork.net/ 
 
Bannery lze vlastně přirovnat k malým reklamním plochám v novinách nebo časopisech. 
V prostředí Internetu však mohou nabývat jakýchkoli podob, včetně audio a video obsahu. 
Především ale uţivateli nabízejí moţnost okamţitého přechodu na stránku zadavatele 
reklamy pomocí jediného kliknutí. Ačkoliv není banner jedinou jednotkou plošné reklamy, 
a patří sem také například vyskakovací (pop-up) okna, nebo tlačítka, je často plošná 
reklama mylně nazývána bannerovou. I přesto bude v této podkapitole věnována pozornost 
pouze reklamním prouţkům, vzhledem k jejich největšímu rozšíření. 
 
Zpočátku byla plošná reklama velmi oblíbená, první reklamní prouţky měly 
„proklikovost“ v řádech desítek procent, a tak inzerentům přivedly mnoho zákazníků. 
Postupem času jimi ale začínali být lidé zahlceni a lze v této souvislosti hovořit o tzv. 
„bannerové slepotě“, protoţe uţivatelé často přehlíţí vše, co se tváří jako propagační 
sdělení. Přesto, ţe účinnost reklamních prouţků klesla v současnosti na několik málo setin 
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a desetin procent, jsou inzerenti mnohdy ochotni zaplatit za jejich zobrazení i statisíce 
korun týdně. I tak si ale bannery drţí na Internetu své nezastupitelné místo, a pokud mají 
navíc tematickou příslušnost k daným stránkám, mohou jejich obsah vhodně doplňovat. 
 
3.1.2 Zápisy do katalogů 
Tento druh reklamy patří mezi nejlevnější a nejjednodušší způsoby jak dát o firmě vědět 
a zviditelnit ji. Princip spočívá ve vkládání odkazů na internetové stránky společnosti 
a informací o ní, do různých vyhledávačů, nejčastěji pak firemních katalogů. 
 
Lze tak zajistit vyšší pozici ve výsledcích hledání, protoţe budou vyhledávače odkaz brát 
jako relevantnější vůči ostatním. Takové odkazy je přitom důleţité vkládat postupně, nikoli 
najednou, protoţe je jinak vyhledávače zaregistrují jako podezřelé. Nejlépe, pokud se tak 
děje na základě ručního vkládání, nikoliv automaticky prostřednictvím „robotů“. 
Administrátoři navíc mají moţnost odkazy kdykoli upravovat. 
 
Katalogů, vhodných pro vkládání zápisů, existují na Internetu stovky. Mezi sebou se liší 
především svojí hodnotou a uţitečností pro uţivatele, lépe řečeno tím, jak firmu dokáţí 
zviditelnit a posunout ve výsledcích hledání nahoru. Nejdůleţitějšími parametry pro 
zjištění kvality a důleţitosti takových katalogů (ale i jakýchkoli jiných webových stránek) 
jsou algoritmy PageRank (Google) a S-Rank (Seznam.cz). Čím jsou jejich výsledky vyšší, 
tím je odkaz více doporučován. 
 
Na základě těchto skutečností lze zpravidla hovořit o placených a neplacených katalozích. 
Zpoplatněné formy nabízejí většinou lepší sluţby a k popisu je moţno přiřadit i logo 
společnosti nebo fotografie, ale především firmu zviditelní více. Podle dostupných 






3.1.3 Přednostní výpisy 
 „Přednostní výpis je v podstatě placený odkaz, jenž je na zvolené klíčové slovo vypisován 
před ostatními výsledky vyhledávání. Přednostní výpisy se většinou platí fixně na měsíc 
(tzv. flate rate).“ [21] 
 
K profitování ze svých sluţeb toho logicky vyuţívají velké vyhledávače a důleţité portály, 
které s vyhledáváním pracují. Mezi takové patří například katalogy (Centrum.cz, Firmy.cz) 
nebo cenové srovnávače (Heureka.cz, Zboţí.cz). 
 
Pokud se chce tedy firma zviditelnit, popřípadě své produkty, můţe si přednostními výpisy 
oproti konkurenci vybudovat lepší pozici ve výsledcích hledání klíčových slov, které s ní 
souvisí. Jedná se ale o finančně nákladný nástroj, který je navíc omezen počtem 
zobrazených sponzorovaných odkazů. 
 
3.1.4 Pay Per Click 
Princip Pay Per Click (česky platba za proklik) spočívá v tom, ţe inzerent neplatí za 
zobrazenou reklamu, nýbrţ za to, ţe na ni někdo klikl, a výdaje tak hradí aţ ve chvíli, kdy 
reklama skutečně zaúčinkovala. Tímto se stala jednou z nejúčinnějších forem 
marketingové komunikace na Internetu. 
 
PPC reklama je navíc velmi dobře měřitelná a plánovatelná. Inzerent má přesnou kontrolu 
nad svými výdaji, tedy ţe zaplatí jen tolik „prokliků“, potaţmo návštěvníků, kolik chce. 
Tato metoda totiţ marketérům umoţňuje nastavit konkrétní částku jednoho kliknutí (tzv. 
cena za „proklik“), od níţ se odvíjí pozice inzerátu. 
 
Je třeba rozlišovat tři typy cen: 
- minimální cena za klik (systémy určují dynamicky na základě různých statistik); 
- maximální cena za klik (cena, kterou si zadavatel reklamy nastavuje); 
- průměrná cena za klik (cena, kterou inzerent skutečně platí). 
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PPC se nejčastěji pouţívá ve spojení s kontextovou reklamou, která souvisí, jak název 
napovídá, s obsahem webových stránek. Uţivatelům je tak předkládána inzerce, která se 
bezprostředně týká toho, co uţivatel vyhledává. Výsledkem je tedy vysoká přesnost cílení 
(odborné weby, zpravodajské servery, apod.). 
 
Systémů, které se reklamě za „proklik“ věnují, umoţňují po registraci sledování, 
vyhodnocování a jakékoli okamţité změny reklamních kampaní, existuje na trhu celá řada. 
Vzhledem k tomu, ţe je Google nejrozšířenějším internetovým vyhledávačem na světě, je 
nejvíce vyuţíván i jeho PPC systém Google Adwords, který pro Google znamená hlavní 
zdroj jeho příjmů. V České republice je to potom například Seznam Sklik, který se kromě 
absence vstupního poplatku od Google Adwords příliš neliší. Inzeráty se přitom zobrazují 
ve výsledcích vyhledávání na Seznamu, ale i jeho ostatních serverech (Zboţí.cz, Sauto.cz, 
Sbazar.cz). [2] 
 
3.1.5 Pay Per Action 
Jde o reklamní sdělení, za jehoţ zobrazení se provozovateli webových stránek neplatí (na 
rozdíl od plošné reklamy), nezáleţí přitom ani na počtu kliknutí (PPC), nýbrţ na akci, 
kterou uţivatel díky této inzerci provede na stránkách inzerenta – odtud název Pay per 
action (česky platba za akci). Touto činností můţe být cokoliv měřitelného, například 
poloţení dotazu, registrace do systému, nebo objednávka zboţí či sluţby. Z pohledu 
zadavatele reklamy se tak jedná o velmi prospěšný způsob inzerce, protoţe platí aţ po 
získání opravdového zákazníka. Z tohoto důvodu jí dají inzerenti často přednost před PPC, 
byť za vidinou nákladnější investice. I přesto však není zdaleka tak úspěšná jako reklama 
za „proklik“. [2] 
 
Vzhledem k tomu, ţe uţivatel po kliknutí na reklamu a přechodu na stránky zadavatele, 
nemusí provést měřenou akci hned při první návštěvě, pamatuje si systém tuto skutečnost 
(zpravidla 1-2 měsíce). V opačném případě by totiţ mohlo dojít k tomu, ţe by byl 
poskytovatel reklamního prostoru špatně ohodnocen. 
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3.2 Podpora prodeje 
Ţádný výrobek, ani sluţba se neobejde bez dostatečné prodejní podpory. Existuje přitom 
celá škála různých forem, ať uţ na Internetu, nebo mimo něj. Tak se lze setkat například 
s dárky k nákupu, slevovými kupony, vzorky, soutěţemi, předváděcími akcemi, a dalšími 
činnostmi, které krátkodobě stimulují zákazníka ke koupi produktu. Tento nástroj se 
pouţívá nejčastěji při úpadcích prodeje za účelem zvýšení obratu. Zatímco reklama uvádí 
důvody, proč výrobek kupovat, podpora prodeje podněcuje k nákupu. [12] 
 
Je na místě zmínit rozdílné vztahy firmy ke koncovým spotřebitelům (B2C) a k firemním 
odběratelům (B2B). V případě B2C se jedná nejčastěji o elektronické obchody, které 
krátkodobě stimulují zákazníky různými formami slev, zboţím v akci nebo zvýhodněnými 
balíčky zboţí a sluţeb. Na svých stránkách často nabízejí nástroje pro porovnání 
technických parametrů podobných výrobků mezi sebou, moţnost přiobjednání prodlouţené 
záruky nebo různé formy dárkových poukazů. Výjimkou ale nejsou ani propracované 
věrnostní programy s cílem zajistit pravidelnou spolupráci mezi firmou a kupujícím. 
 
Na opačné straně se nachází komunikace B2B mezi společnostmi, jenţ je charakteristická 
pokaţdé dlouhodobě trvajícími vztahy několika zúčastněných. V B2B se ve většině 
případů pouţívá sráţka z ceny, poskytovaná na základě dosaţeného objemu odebíraného 
zboţí – rabat. [2] 
 
3.2.1 Vzorky 
Vzorky jsou malé ukázky produktů, které dostává spotřebitel zdarma k vyzkoušení. Této 
techniky je hojně vyuţíváno především v běţném ţivotě, nicméně i na Internetu má své 
místo. Vzhledem k distribuci se přitom jedná nejčastěji o vzorky výrobků nehmotné 
povahy. 
 
Typickým příkladem jsou potom ukázky počítačových programů a her, tzv. demoverze. 
Vyuţívání softwaru je obvykle zpřístupněno buď z části a lze vyzkoušet pouze některé 
jeho funkce, nebo plně, ale zato časově omezené. Například kvalitní placené antiviry jsou 
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zpravidla nabízeny s licencí pouze na 30 dní zdarma. Zájemce se tak můţe na základě 
zkušeností v této době rozhodnout pro zakoupení plné verze. 
 
3.2.2 Slevy a kolektivní nakupování 
Slevy jsou v off-line marketingu účinným nástrojem podpory prodeje a nakupující na ně 
rádi slyší. Ne jinak je tomu v prostředí Internetu, kde obchody sníţením cen lákají 
zákazníky na své stránky nebo k doprodeji skladových zásob. 
 
Zajímavou a relativně novou formou uplatňování slev se stalo kolektivní nakupování. 
Jedná se o slevové portály, jeţ sdruţují zajímavé nabídky různých obchodníků. Ti nabízejí 
produkty a sluţby se slevami v řádech desítek procent (minimálně však 40%) a omezenou 
dobou trvání. K uplatnění slevy je přitom potřeba určitý minimální počet kupujících. 
Systém tak vyuţívá velkého mnoţství zainteresovaných na koupi ke zvýšení obratu. 
 
Spokojeny jsou nakonec všechny tři strany – spotřebitel má moţnost nákupu s výraznou 
slevou, obchodník touto cestou přiláká nové zákazníky a slevový portál vyinkasuje předem 
sjednanou provizi z obchodu. Nejčastěji se jedná o slevy v restauracích, kavárnách, 
zvýhodnění na kosmetické sluţby nebo sportovní aktivity. Výjimkou ale není ani osobní 
automobil či dovolená v zahraničí. 
 
Kolektivní nakupování zaţilo v poslední době obrovský vzestup. Portálů, věnujících se 
touto tématikou, vzniklo jiţ několik set (mezi nejznámější a nejúspěšnější patří 
Slevomat.cz nebo Zapakatel.cz), coţ je dokonce více neţ ve Spojených státech, kde se 
kolektivní nakupování objevilo poprvé v souvislosti se společností Groupon. Není proto 
překvapením, ţe jsou lidé slevovými nabídkami doslova zahlceni. 
 
S řešením tohoto problému přišly servery, které sdruţují aktuální nabídky ze „všech“ 
slevových portálů na jednom místě (tzv. agregátory) a řadí je například podle konkrétního 
města či druhu slevy (Slevín.cz). 
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3.2.3 Cross-selling a akční sety 
Pojmem cross-selling jsou označovány aktivity, jejichţ cílem je přimět zákazníka 
k nákupu, doporučením souvisejícího zboţí, a navýšit tak jeho celkovou objednávku. 
Vyuţívány jsou k tomu výrobky, které se vhodně doplňují, například elektronika. Tzv. 
komplementárním produktem k notebooku tak můţe být třeba cestovní myš nebo brašna. 
 
Související zboţí lze také sdruţovat do tzv. akčních setů, a vytvářet tak pro kupující 
výhodné balíčky. Nákup více produktů v sadě je tak cenově příznivější, neţ kdyby uţivatel 
zakoupil kaţdý výrobek zvlášť. Akční sety jsou zpravidla vytvářeny na základě sledování 
předchozích objednávek ostatních uţivatelů. 
 
3.2.4 Věrnostní programy 
Dalším krokem po získání zákazníka je jeho udrţení a profitování z dlouhodobého 
obchodního vztahu, protoţe vracející se zákazník má pro firmu mnohem vyšší hodnotu, 
neţ ten, který nakoupí jen jednou. Většina podpor prodeje se přitom soustřeďuje pouze na 
krátkodobou stimulaci k nákupu a okamţitý obrat. Věrnostní programy jsou naopak 
typickým příkladem dlouhodobé snahy o udrţení zákazníka, jejichţ podstatou je odměnit 
kupující za jejich věrnost. 
 
Existuje několik způsobů jak tvořit věrnostní programy, záleţí především na konkrétním 
typu zboţí a cílovém trhu (B2B a B2C). Současně je důleţité, aby vyuţívání takových 
programů bylo pro zákazníka opravdu výhodné, a on byl motivovaný se vrátit zpět a znovu 
nakoupit. V této souvislosti lze zmínit například bonus kluby se sbíráním bodů za nákupy, 
jeţ je moţné vyuţít při příští objednávce nebo uplatnit ve formě dárků či slevových 
kupónů. Výjimkou nejsou ani klubové karty, které mohou drţitelům umoţňovat kromě 
nákupu se slevou i vyuţití doplňkových sluţeb. Cíl všech nástrojů je přitom stejný – přimět 
kupujícího, který jednou nakoupil či vyuţil sluţby, aby se stal trvalým zákazníkem. 
 
Sbírání bodů však nemusí být podmíněno pouze uskutečněním nákupu, ale lze se setkat 
také s weby, které se soustředí především na samotnou aktivitu uţivatele (například 
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CZC.cz). Ti mohou být odměňováni kredity například za to, ţe přispějí do diskuzního fóra, 
vytvoří uţivatelskou recenzi na produkt nebo si přečtou uveřejněný článek. Návštěvníci se 
tak nejen podílejí na obsahu stránek, ale podstatně rozšiřují jejich informační přínos. 
Nakonec mohou „nastřádané“ body proměnit za dárkové předměty nebo k vylepšení 
uţivatelského profilu. Z průměrného internetového obchodu se tak můţe rázem stát 
komunitní a informační web, jenţ přiláká podstatně více uţivatelů. 
 
3.2.5 Partnerské programy 
Partnerské programy (často nazývané jako affiliate) označují marketingové aktivity, které 
mají firmě zajistit návštěvnost a příjmy z e-commerce prostřednictvím sítě příbuzných 
internetových stránek (webů třetích stran), jeţ propagují konkrétní výrobek nebo sluţbu. 
Poskytovatelé reklamního prostoru jsou přitom odměňováni předem sjednanými 
provizemi, a to na základě skutečně proběhnutého obchodu nebo jiné aktivity uţivatele, 
nikoli zobrazením reklamy. 
 
Ne vţdy se přitom musí jednat o prodej. Někdy inzerentovi stačí, aby na svůj web přilákal 
nové návštěvníky. Typickým příkladem jsou srovnávače cen, které porovnávají nabídky 
internetových obchodů. Tato spolupráce je odměňována na základě PPC reklamy. Pokud 
s jejich pomocí návštěvník produkt i zakoupí, lze hovořit o systému PPA. Provize je přitom 
závislá na typu nabízeného produktu a stanovuje se buď procentním podílem objednávky, 
nebo pevnou sumou. 
 
Affiliate marketing je pro zadavatele reklamního sdělení velmi výhodným modelem hned 
ze dvou důvodů. Na straně jedné provize významně motivují poskytovatele reklamního 
prostoru, zejména pokud vlastní dostatečně kvalitní a především relevantní stránky 
k nabízeným produktům, neboť umoţňuje maximalizovat zisk z daného reklamního 
prostoru. Na straně druhé se provize vyplácejí pouze za návštěvníky, kteří mají o produkt 




Uţivatelům přitom affiliate program nemusí nikterak vadit, pokud reklama souvisí 
s obsahem stránek, můţe dokonce často rozšiřovat její informační schopnosti. Přínosem 
pro návštěvníka se proto mohou stát například údaje o aktuální ceně a dostupnosti 
konkrétního výrobku (viz obrázek 6). Hlavní předností partnerských programů je 
především nízká cena propagace a měřitelnost reklamního sdělení, díky němuţ lze 
jednoduše zjistit jeho efektivnost. 
 
 
Obrázek 6: Příklad partnerského programu 
Zdroj: http://digiarena.e15.cz/ 
 
3.3 Public Relations 
Cílem Public relations (dále jen PR) je vybudovat a udrţet pozitivní vztahy s okolím, 
a získat tak příznivý obraz o firmě v očích veřejnosti. Podstatou PR je tedy snaha 
o propagování kladných informací o výrobku, sluţbě či firmě, a budování značky. Na 
Internetu lze volit z několika nástrojů a rozšířit tak moţnosti, jak se o firmě mohou 
zákazníci dozvědět. On-line PR tak poskytuje oproti klasickému několik výhod 
(viz tabulka 1). 
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Kromě článků, jsou k PR v oblibě vyuţívány například tiskové zprávy, různé formy 
virálního marketingu, samotné webové prezentace nebo RSS kanály, jeţ usnadňují přístup 
k informacím. Sledování diskuzních fór lze vyuţít ke zjištění zpětné odezvy uţivatelů 
a moţnosti reagovat. Výsledkem snaţení by pak měla být zvýšená popularita webových 
stránek a lepší pozice ve vyhledávačích. 
 
Tabulka 1: Klady a zápory PR na Internetu 
  Běžné užití PR Další užití PR (Web 2.0) 
Klady 
absolutní kontrola nad obsahem 
moţnost okamţité odpovědi na 
reakce měřitelnosti 
uvěřitelnost 
šíření zprávy neoficiální 
cestou 
Zápory 
menší důvěra čtenářů 
citlivost na reklamní, komerční, 
oficiální komunikaci 
menší kontrola obsahu 
sloţitější komunikace 
s potencionálními autory 
Zdroj: Přikrylová, Moderní marketingová komunikace str. 239 
 
3.3.1 Zprávy, novinky a články 
Internet vyniká především svým dynamickým obsahem, aktuálností a rychle se měnícími 
informacemi. Z tohoto pohledu se jedná o dokonalé místo ke sdílení novinek a zajímavostí, 
které lidé rádi vyhledávají. Toho je dobré vyuţít v marketingové komunikaci a nenásilnou 
formou, jeţ nemá charakter reklamy, zviditelnit společnost v očích čtenářů. Firma 
pravidelně zveřejňovanými příspěvky na různá témata zanechává na Internetu „stopy“, 
které jí zajistí lepší pozici ve vyhledávačích, a tím přispěje k vyšší návštěvnosti své 
webové prezentace. [2] 
 
V off-line světě, kde je vyuţíváno klasických reklamních médií, je prostor pro komunikaci 
nejnákladnější. To o Internetu neplatí. Ten totiţ skrývá mnoho moţností a minimum 
překáţek. Firma tak můţe napsat prakticky neomezené mnoţství článků, publikovat je na 
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svých stránkách, nebo zveřejnit zdarma či za úplatu na serverech, k tomu určených. V této 
souvislosti lze zmínit buď všeobecné, nebo tematické PR weby. [22] 
 
Psaní článků je důleţité především z hlediska propagace webu. Jeho obsah by se přitom 
neměl tvářit jako reklama, ale měl by představovat jiný pohled na danou problematiku či 
příbuzné téma. K těmto účelům je často vyuţíváno sluţeb specializovaných společností, 
které sdělení napíší a umístí na desítky PR webů, popřípadě seriózních informačních 
portálů (například firemní rubrika idnes.cz). 
 
3.3.2 Podcasting a vodcasting 
Podcasting (audio) a Vodcasting (video) představují multimediální soubory dostupné 
v prostředí Internetu, kam se k jejich obsahu můţou uţivatelé kdykoliv vracet a opakovaně 
je přehrávat. Dá se říci, ţe Internet je k tomu svými vlastnostmi vlastně předurčen 
a neexistují prakticky ţádná omezení pro jejich pouţití. Audio a video stopy tak stále 
častěji rozšiřují web o zajímavé prvky, poutají na sebe pozornost návštěvníků a v krátkosti 
toho často řeknou více, neţ stránky plné strohého textu. Multimediální soubory jsou proto 
mezi uţivateli velice oblíbeny, lidé je rádi sdílejí a rozšiřují. 
 
Podcasting (vodcasting) vyuţívají především provozovatelé rádií (Český rozhlas) 
a televizních stanic (Česká televize), kteří lákají posluchače a diváky na své webové 
stránky, kde je seznamují s širší nabídkou sluţeb, umoţňují přehrání souborů z knihoven, 
ale také ukazují reklamu. Často má dokonce návštěvník moţnost shlédnou pořady v ţivém 
vysílání nebo naladit internetová rádia podle konkrétních hudebních ţánrů. 
Z marketingového hlediska tak umoţňuje podcasting (vodcasting) mnoho moţností ke 
zviditelnění propagačního sdělení, které je buď samo o sobě reklamou, nebo je do jejího 
obsahu inzerce začleněna. 
 
Přístup k médiím přitom nemusí být vţdy volně k dispozici a za jeho obsah musí zájemci 
nejdříve zaplatit. Typickým příkladem komerčního vyuţití je například stahování hudby 
(iTunes) nebo online půjčovna filmů (Topfun.cz či Voyo.cz). Na druhou stranu nemusí 
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z marketingového hlediska nutně docházet ke zpeněţení podcastingu (vodcastingu). Video 
tak lze vyuţít například k představení firmy a jejich produktů (promo video), popřípadě 
k recenzím (odborné weby), nebo jako prostředek pro uveřejnění zpráv a rozhovorů 
(zpravodajské servery). Videa jsou často propojená s tzv. video servery, které jsou k jejich 
sledování a šíření přímo předurčena (YouTube, Stream). 
 
3.3.3 Virální marketing 
Říká se, ţe dobrý výrobek se prodává sám. Lidé o něm řeknou rodině, pak přátelům, ti 
dalším známým a tak se produkt velmi rychle rozšiřuje. Na podobném principu je zaloţen 
i virální marketing a spočívá ve vytvoření zajímavého sdělení, které si následně uţivatelé 
Internetu sami přeposílají. Tuto propagaci lze přirovnat k virové epidemii (odtud název), 
jenţ prostřednictvím neřízeného šíření informací mezi lidmi buduje povědomí o značce, 
produktu či sluţbě. [23] 
 
Virální marketing má na Internetu mnoho podob a moţností jak se mezi lidmi rozšiřovat, 
počínaje jednoduchými textovými sděleními zasílanými e-mailem, aţ po multimediální 
videa nebo hry sdílenými na sociálních sítích. Aby se reklamní sdělení samovolně 
„mnoţilo“, musí mít uţivatelé motivaci jej přeposílat. Zpráva nemusí být přitom za kaţdou 
cenu vtipná, ale především originální, snadno pochopitelná a nejlépe, pokud se jako 
reklama vůbec netváří. Tvorba takového sdělení tak stojí většinou hodně úsilí a investic, na 
druhou stranu odpadají náklady na distribuci, protoţe sdělení si adresáti rozšiřují sami. 
 
Firmy tak často tvoří speciální malé weby (microsite), které jsou doplňkem jejich 
internetové prezentace, a kde mohou návštěvníky zapojit do různých soutěţí nebo 
zábavných aktivit. Ti mají moţnost například vkládat různé fotografie na danou tématiku 
nebo natáčet zajímavé reklamní spoty, které si budou mezi sebou následně šířit a hodnotit. 
Oblíbeny jsou také elektronické pohlednice, které si lidé přeposílají k různým 
příleţitostem. 
 
Mezi nejznámější formy virálního marketingu patří tzv. word-of-mouth marketing (dále 
jen WOMMA), v němţ je marketingové sdělení předáváno „od úst k ústům“. Asociace 
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WOMMA tuto formu definuje jako: „Dávání lidem důvod bavit se o vašich produktech 
a usnadňovat tuto konverzaci.“ [2, s. 272] 
 
Samotný WOMMA má pak několik forem, výčtem například Buzz marketing, Community 
Marketing, Cause marketing atd. Dalším typem virálního marketingu je Guerilla marketing 
(slovo guerilla je označení pro partyzánské jednotky ve válce, které čelí obrovské přesile, 
takţe musí vymyslet nečekané manévry). Guerilla marketing vyuţívají především malé 
firmy, které musí uspět originálním nápadem na nepředpokládaném místě proti velkým 
společnostem. Zaměřují se přitom na nečekanou cílovou skupinu a po „útoku“ se většinou 
rychle stahují zpět. V Guerilla marketingu nejde o prodej, ale o zisk. [24] 
 
Některé formy virálního marketingu jsou pro prostředí Internetu vhodnější, jiné méně. 
Záleţí na mnoha okolnostech, firemních cílech, finančních moţnostech, politice dané 
země, ale především je nutné si uvědomit, ţe vypuštěné sdělení je velmi špatně 
kontrolovatelné. Firma tak riskuje moţnou špatnou pověst, šířící se navíc lavinovitým 
efektem, protoţe ani svědomité naplánování reklamní kampaně nezajistí stoprocentní 
úspěch. 
 
3.4 Přímý marketing 
Přímý marketing je druh komunikace, jeţ je uskutečňována bezprostředně mezi dvěma 
subjekty. Oslovený má přitom moţnost okamţité zpětné reakce na podněty. Díky zacílení, 
vysoké účinnosti a relativně nízkým nákladům se jedná o často vyuţívaný nástroj 
marketingové komunikace. 
 
K oslovení konkrétních potenciálních zákazníků je nejvíce vyuţívána elektronická pošta 
(hromadné zasílání sdělení neboli e-mailing). Přímou komunikaci můţeme vidět stále 
častěji také v elektronických obchodech, které rozšiřují moţnosti komunikace například 
telefonováním přes Internet nebo on-line chatem. Tyto nástroje komunikace by 
v klasickém marketingu náleţely do osobního prodeje. Do přímého marketingu patří také 




Cílem e-mailingu je rozesílání e-mailů za účelem poukázat na zajímavé nabídky, 
informovat o novinkách nebo dlouhodobě budovat vztahy se zákazníky. Důleţitým faktem 
přitom je, ţe příjemci sdělení jiţ firmu znají a sami dali předem souhlas s jeho zasíláním. 
E-mail navíc není příliš obtěţující forma komunikace, zvlášť pokud se jedná o přínosnou 
nabídku pro uţivatele. Podle zákona (101/2000 Sb.) má přitom kdokoli právo na zrušení 
dalšího zasílání. 
 
E-mail můţe mít různý obsah, podobu, četnost nebo význam podle toho, komu je určen. 
Proto je důleţité si předem stanovit, jakou cílovou skupinu potřebuje firma oslovit, co jí 
chce sdělit a jaké informace naopak od ní potřebuje získat. Podstatné je přitom hlavně to, 
aby byl e-mail adresátovi opravdu doručen a neskončil v koši jako nevyţádaná pošta 
(spam). Není přitom důleţitý vysoký počet odeslaných e-mailů, ale jejich čtenost, na 
základě které uţivatel provede nějakou akci – vyplní dotazník, klikne na odkaz do 
internetového obchodu apod. Na všechny tyto činnosti existují nástroje, které by měl 
marketér pouţívat k vyhodnocení a vyvarování se tak moţných chyb do budoucna. [2] 
 
Podle toho, jestli firma e-mailem zasílá zákazníkovi nabídku nebo ho informuje 
o novinkách, lze rozlišit například: 
 e-mail s nabídkou; 
 newsletter. 
 
E-mail s nabídkou 
E-maily s nabídkou, často označované jako promo e-maily, jsou typické především pro 
e-shopy, které je pravidelně posílají svým zákazníkům, většinou na základě jejich 
registrace po prvním nákupu. V promo e-mailu by měl odesilatel nabízet pouze několik 
výrobků a nejlépe pokud spolu souvisí. V tom ale ve skutečnosti mnoho elektronických 
obchodů chybuje a snaţí se upoutat pozornost příliš mnoha produkty. To ale zákazníka 
nakonec pravděpodobně odradí, protoţe nepozná, který z nich je doopravdy výhodný. 
Důleţité je také zajistit to, aby bylo nabízené zboţí skladem. 
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Co se obsahu sdělení týče, musí mít srozumitelnou formu, graficky jednoduchý vzhled  
a důleţité prvky stále na stejném místě, při kaţdém odeslání. Aby se e-mail zobrazoval 
všem uţivatelům stejně, měl by být v textovém i HTML tvaru. 
 
Newsletter 
Termín newsletter vychází z angličtiny (news = novinky, letter = dopis) a jedná se 
o pravidelně zasílaný informační e-mail, který má charakter novinek, nikoli reklamy 
(prodejní). To si ale mnoho firem neuvědomuje, protoţe newsletter zaměňují s e-mailem 
s nabídkou. 
 
Newsletter by měl připomínat existenci firmy, zvyšovat důvěryhodnost značky 
a poskytovat zákazníkům zajímavé informace, na jejichţ základě si kupující najdou cestu 
k objednání výrobku či sluţby většinou sami. Proto je důleţité, aby newsletter poskytoval 
opravdu přínosné údaje, například návody, případové studie nebo rozhovory se zajímavými 
lidmi. Z tohoto důvodu jsou newslettery tolik typické především pro zájmové a odborné 
weby. [25] 
 
Zasílání takových sdělení je přitom proces budování dlouhodobých vztahů mezi firmou 
a zákazníkem. Aby mohla firma získat jeho důvěru, musí probíhat komunikace 
pravidelnou a nenásilnou formou. V opačném případě docílí toho, ţe uţivatel odebírání 
newsletterů okamţitě zruší. 
 
3.4.2 VoIP telefonie 
VoIP je zkratka pro Voice over Internet Protocol a znamená telefonování přes Internet. 
VoIP telefonie se ve světě rychle rozšířila především díky produktu Skype a v České 
republice dosáhla velké popularity. Podle Evropské unie je v ČR téměř dvojnásobek VoIP 
sítí neţ v sousedním Německu. [26] 
 
Firmy dokáţí díky VoIP telefonii uspořit aţ 60% nákladů za hovory, nicméně stále častěji 
je tato technologie uplatňovaná i k marketingovým účelům. Internetové obchody vyuţívají 
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VoIP telefonii ke zlepšení komunikace mezi zákazníkem a prodejcem, a tím často 
nahrazují linky zdarma (800). [13] 
 
3.4.3 On-line chat 
On-line chat je, stejně jako VoIP telefonie, vyuţíván především internetovými obchody. 
Rozšiřuje tak jejich sluţby a přibliţuje komunikaci tradičním kamenným obchodům. 
Prodejce můţe na zákazníka pomocí chatu působit, pomoci mu při nákupu nebo mu sdělit 
jakékoliv informace. Podle výzkumu společnosti MarketingSherpa (marketingsherpa.com) 
vyplývá, ţe pravděpodobnost nákupu je u zákazníků vyuţívající on-line chat o 20% vyšší 
neţ u ostatních. 
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4 Charakteristika společnosti Miton CZ, s. r. o. 
Pro teoretickou část se vyuţila spolupráce s firmou Miton CZ, s. r. o., která je kromě 
poskytování internetových sluţeb a řešení pro firmy, vlastníkem mnoha známých 
internetových portálů. Pod jejím vedením vznikl například cenový srovnávač a nákupní 
rádce Heureka.cz. 
4.1 O společnosti 
Firmu Miton CZ, s. r. o. zaloţili v roce 2000 společně Milan Zemánek, Michal Jirák, 
Tomáš Matějček a Ondřej Raška po střední škole. Název vznikl z počátečních písmen 
všech čtyř zakladatelů. Společnost se formuje jako skupina nezávislých internetových 
projektů, působících v mnoha oborech na území České republiky. Od svého zaloţení 
kaţdoročně zvyšuje portfolio svých sluţeb, trţby, zaměstnává větší počet pracovníků 
a proniká do širšího podvědomí lidí na českém internetu. 
 
Mezi její hlavní klienty patří například T-Mobile, Soaresekt a. s., Jablonex a. s., ZČE 
a mnoho dalších. Společnost sídlí v Jablonci nad Nisou a disponuje pobočkami v Liberci 
a Praze. V roce 2005 navíc získala Ocenění Delloite Technology Fast 50 Rising Stars za 












4.2 Poskytované služby 
Společnost se zaměřuje převáţně na řešení internetových aplikací a jejich integraci do 
firemních systémů. Svým klientům nabízí kompletní technické zázemí, marketingovou 
podporu a dodává široké portfolio softwarových řešení se zaměřením na oblast nových 
technologií a médií. Do svého portfolia produktů a sluţeb přitom řadí zejména: 
- návrhy a realizace internetových prezentací; 
- aplikační řešení pro e-commerce; 
- návrhy a realizace internetových portálů; 
- intranet a extranet; 
- správa a provoz; 
- e-marketing. 
 
Společnost tedy pomáhá klientům v adaptaci v on-line světě, umoţňuje jim zviditelnění, 
technickou podporu nebo pouze poradenský marketingový servis. Záleţí, co zákazníci 
opravdu poptávají, jak demonstruje na svých stránkách: [27] 
 Chci vytvořit internetovou prezentaci nebo obchod – sem patří především tvorba 
webových stránek, správa jejich obsahu či grafická podoba. 
 Chci se prosadit v on-line světě – to zahrnuje například nástroje spojené 
s optimalizací webu pro vyhledávače (SEO), konzultace a návrhy reklamních 
kampaní. 
 Chci inzerovat na internetu – návrh nebo umístění reklamních nabídek na externích 
serverech nebo vlastních firemních portálech (v rámci skupiny portálů 
Miton CZ, s. r. o. k tomu byla vytvořena zvláštní sekce firmy AdMarket, zabývající 
se plošnou reklamou). 
 Potřebuji dodat programové vybavení – společnost se zabývá prodejem a registrací 
software, multilicencemi, hrami, multimédii a ostatními podobnými nástroji. 
 Chci vytvořit logo, grafický manuál – firma umoţňuje návrh nového loga nebo 
vytvořit značku za účelem vybudování firemního stylu (označovaného často 
anglicky jako Corporate identity) 
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4.3 Vlastní projekty 
Miton CZ, s. r. o. je ale také, kromě výše zmíněného, provozovatelem svých vlastních 
úspěšných internetových projektů různého zaměření, které navštíví měsíčně téměř miliony 
uţivatelů. Mnoho z nich uţ sice v současnosti změnilo majitele, přesto se dá říci, ţe se 
jedná o partnerské portály, na kterých často pracují bývalí zaměstnanci. Mezi nejznámější 
patří například: 



















V následujícím přehledu jsou vybrány ty skutečně zajímavé projekty z hlediska 
internetového marketingu – nástrojů, moţností, ale také z hlediska jejich komerčního 




Heureka.cz je kompletním a nezávislým nákupním rádcem, který své návštěvníky provádí 
celým procesem nakupování – od výběru produktu podle technických parametrů 
a specifikací, aţ po srovnání jeho cen napříč českými internetovými obchody. Jedná se 
o největší portál společnosti Miton CZ, s. r. o., od minulého roku ve vlastnictví 
mezinárodní e-commerce internetové společnosti Allegro. 
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Systém funguje s praxi následovně. Zákazník potřebuje například nový mobilní telefon. 
Poţaduje od něj, aby měl dobrý fotoaparát, plnohodnotnou klávesnici, a to vše při co 
nejniţší hmotnosti. Potencionálního kupujícího ale nezajímají marketingové triky výrobců, 
nýbrţ reálné zkušenosti uţivatelů s tímto telefonem. Další prioritou zákazníka nemusí být 
nejniţší cena, ale naopak především kvalita obchodu a dostupnost zboţí. Pokud si tedy 
kupující otevře určitý produkt, zobrazí se mu kromě jeho popisu, specifikací a fotografie, 
také seznam obchodů, v kterých je tento výrobek moţné pořídit. 
 
Systémů, které se snaţí o srovnávání cen a vyhledávání produktů, se na českém Internetu 
nalézá celá řada. Všechny ale pouze sbírají data o cenách jednotlivých produktů, chybně je 
zařazují do sekcí a ţádný z nich neposkytuje komplexní sluţby při výběru produktů 
z internetových e-shopů. 
 
Spuštěna je také slovenská verze Heureka.sk pro tamní internetové obchody a zmínit lze 
také partnerství mezi firmami Miton CZ, s. r. o. a Allegro group. Cílem spolupráce má být 
provázanost největšího tuzemského aukčního domu Aukro.cz s nákupním rádcem 
Heureka.cz. 
 
Z hlediska internetového marketingu je Heureka.cz zajímavou platformou pro internetové 
obchody, protoţe zobrazuje přehled „všech“ jejich produktů. Pomáhá tak s přesunem 
zákazníků z portálu na stránky obchodu. Tato spolupráce funguje na reklamním systému 
PPC. Inzerenti tak platí za libovolně nastavenou částku za „proklik“ a přechod na uţivatele 
na jejich stránky. 
 
Heureka.cz také umoţňuje velice zacílenou plošnou reklamu ve formě bannerů, která je 
i přes její podpůrný význam důleţitým zdrojem jejich příjmů. 
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4.3.2 Slevomat.cz 
Slevomat.cz je jeden z prvních a nejúspěšnějších serverů mezi dnes tak populárními 
slevovými portály. Není sice vlastním produktem společnosti Miton CZ, s. r. o., nicméně 
v něm má většinový podíl a jeho důleţitým partnerem. Má totiţ na starost celý marketing. 
 
Nicméně začátky prvních slevových serverů se odehrávaly právě pod jeho taktovkou. Byly 
to portály Hotel.cz a Spa.cz, které se zabývají nabídkou dostupného ubytování (Hotel.cz) 
a lázeňských a wellness zařízení (Spa.cz) v České republice, ale také v ostatních státech 
střední Evropy. Prostřednictvím jejich stránek byly zveřejňovány nejen standartní ceny 
hoteliérských zařízení, ale také akční balíčky a nabídky. Sluţba stále funguje a dle slov 
samotného provozovatele velmi úspěšně. 
  
Tvůrce Slevomatu.cz pohotově zareagoval na jejich úspěch a inspiroval se americkým 
serverem Groupon, který je největší webová stránka zveřejňující slevy na světě vůbec. 
 
Slevomat.cz má rozsáhlou komunitu na svém firemním profilu na sociální síti Facebook. 
Ti jsou zde pravidelně informováni o slevách. Vůbec je jejich internetová stránka 
s Facebookem velmi provázaná. Například se mohou uţivatelé mezi sebou dělit o záţitky 
ze slevových akcí prostřednictvím sdílení fotek nebo se lze pochlubit, kolik kreditů vytočili 
v kole štěstí (viz obrázek 8). Kolo štěstí je zajímavým nástrojem, který umoţňuje kaţdý 




Obrázek 8: Slevomat.cz – Kolo štěstí 
Zdroj: http//www.slevomat.cz 
 
Celkové náklady na komunikaci s cílem získat zákazníka přitom nesmí být vyšší, neţ 
výnosy z celkové útraty zákazníků za vouchery za jeden rok. Cílem marketérů by proto 
mělo být dosaţení ideální proporce mezi těmito výdaji a příjmy. Tímto pravidlem se musí 
řídit všichni, kdo umísťují svou reklamu na Internet. Marketingové strategie je proto nutné 
neustále upravovat a zjišťovat, zda vynaloţené náklady přinesou adekvátní zisk. 
 
Slevomat.cz pruţně reaguje na moderní technologie a vytvořil aplikaci pro sledování 
a nákup akčních nabídek prostřednictvím mobilního telefonu. 
 
Důkazem, ţe provozovatel Slevomatu vyuţívá kaţdé příleţitosti jak server zviditelnit, je 
jeho kampaň pro získání vhodného člověka na pozici „testovače slev“, kterou nazval 
„zaměstnání snů“. Kritériem pro jeho výběr bylo natočení krátkého videa, ve kterém se 
kandidáti měli stručně představit a uvést důvody, proč jsou pro tuto báječnou pozici ti 
praví. Náplní práce tohoto testovače je vyuţívání slev nabízených Slevomatem, za coţ je 
ohodnocen nemalým platem. Není divu, ţe ihned po zveřejnění se na YouTube začala 
objevovat vtipná a všelijak originálně pojatá videa stovek uchazečů. Touto akcí se 




Hele je nejnovějším přírůstkem do rodiny projektů firmy Miton CZ, s. r. o., který je 
zaměřen na region. Smyslem projektu je vybrat kvalitní lokální sluţbu a firmám pomoci 
s komunikací. Je tedy zaměřen na malé firmy, které mají omezené prostředky na 
propagaci. Nápad vznikl při řešení problému z omezených a nedostatečných moţností 
regionální propagace, zvláště z hlediska jejich velikosti. 
 
Firmy totiţ mají moţnost se prezentovat převáţně pouze v regionálním tisku, rozhlasu 
nebo plakáty vylepenými na reklamních nosičích ve městech. Tyto prostředky ale nejsou 
příliš účinné a uţ vůbec ne měřitelné. Co se týče marketingové komunikace na internetu, je 
prezentace firem omezena pouze na několik lokálních serverů, kterými jsou povětšinou 
oficiální stránky jednotlivých měst, zpravodajských webů či kulturních zařízení. Pro malé 
ţivnostníky je reklama na internetových vyhledávačích nedostupná ale také zbytečná, 
protoţe je zacílená na zbytečně velký okruh obyvatel. 
 
Provozovatel Hele.cz se k jeho vytvoření nechal inspirovat také zahraničním serverem 
Yelp.com, který v Americe shromaţďuje miliony recenzí tamních sluţeb. Cílem Yelpu 
nebylo pouze informovat uţivatele o nabídce, ale také její zkvalitnění. K tomu dochází 
díky srovnání nabízených sluţeb. V podstatě Hele funguje na stejném principu jako 
Heureka.cz, ale předmětem recenzí není zboţí, ale sluţba.  
 
Prvotní tendence k vytvoření podobného webu byla snaha o hodnocení stravovacích 
podniků na serveru Vaření.cz, které měly weby obohatit. Nakonec ale k vytvoření nedošlo. 
Dalším impulz dal projekt poptávka.cz, který sdruţuje lokální poptávky po sluţbách. 
 
V dalších kapitolách bude projektu Hele.cz věnována další pozornost.  
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5 Analytická fáze projektu Hele.cz 
V první fázi firma získává potřebné informace o trhu, na němţ plánuje působit a zjišťuje 
údaje o konkurenci, zákaznících nebo off-line marketingových aktivitách. Veškeré činnosti 
přitom musí být podřízeny celkovému strategickému plánu organizace. 
 
Ne jinak tomu bylo v případě analytické části projektu Hele.cz, kde se vyuţilo především 
dlouhodobých zkušeností firmy Miton CZ, s. r. o. na poli Internetu v ČR a informací 
z rozsáhlých databází získaných předešlými aktivitami. 
5.1 Získávání informací a sběr dat 
Neţ se firma pustila do sběru dat a hledání informací o konkurenci a zákaznících, musela si 
nejdříve zodpovědět několik otázek, na jejichţ základě lze potom zformulovat plán. 
 
5.1.1 Otázky 
Kdo je zákazník Hele.cz? 
Zákazníkem Hele.cz jsou všichni uţivatelé Internetu, kteří vyuţívají sluţeb daného 
regionu, zajímají se o jejich kvalitu a jsou ochotni se svěřit se svým názorem ostatním, 
a tak jistým způsobem pomoci se zlepšením sluţeb v jejich bydlišti. 
 
Druhou cílovou skupinou jsou samotní poskytovatelé sluţeb v regionu, kteří se na portálu 
prezentují. Většinou se jedná o malé firmy, drobné podnikatele a řemeslníky, kteří vlastní 
omezené finanční prostředky na propagaci nebo s ní nemají dostatečné zkušenosti. Mezi ně 
patří například majitelé kadeřnických salónů, fitness center, wellness podniků, ale 
především provozovatelé stravovacích zařízení, kteří z povahy jejich podnikání uspokojují 
nejvíce potenciálních spotřebitelů. Mezi zákazníky lze také zařadit inzerenty, kteří nemusí 
být okamţitě poskytovateli sluţby, ale chtějí vyuţít server jako lokální místo pro reklamu. 
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Proč by měli uživatelé a firmy portál využívat? 
Stránky Hele.cz nabídnou návštěvníkům nejen ucelený přehled sluţeb v jejich okolí, 
kontaktní informace nebo aktuální nabídky provozovatelů lokálních zařízení, ale 
především ulehčí rozhodování o výběru kvalitní sluţby na základě referencí ostatních 
uţivatelů. Kaţdý tak najde nejlepší restauraci, bar nebo kavárnu ve městě a předejde tak 
moţným nepříjemnostem spojených s volbou špatných podniků. Zároveň server ušetří čas 
se sloţitým sháněním zkušeností těch, kteří sluţeb vyuţili v minulosti. 
 
Z pohledu firem se jedná o výhodný nástroj pro komunikaci s jejich zákazníky, protoţe 
mohou sledovat odezvu na jejich sluţby, tím vyvodit důsledky a vyvarovat se chyb do 
budoucna. Hele.cz slouţí zároveň jako lokální platforma pro propagaci sluţeb, takţe 
umoţňuje velice cílené zaměření na potenciální zákazníky, a tak efektivně vynaloţit 
finanční prostředky na marketing. Poskytovatelé sluţeb totiţ nabízí produkty pouze 
zákazníkům, kteří o ně mají skutečný zájem. V neposlední řadě mohou firmy 
prostřednictvím stránek portálu vytvářet věrnostní programy nebo zveřejňovat aktuální 
nabídky či speciální akce. 
 
Jaké jsou potřeby firem? 
Na začátku bylo snahou zjistit, jaké mají firmy potřeby a poţadavky, které sluţby 
poptávají a tomu pak přizpůsobit nabídku sluţeb. Budou se chtít firmy pouze prezentovat? 
Přejí si komunikovat se zákazníky? Potřebují vůbec drobní ţivnostníci prezentovat své 
sluţby na Internetu, a kdyţ ano, nestačí jim pouze vlastní webová prezentace? Toto je 
klíčový bod a je nutné vést s firmami osobní rozhovory. Je moţné, ţe někteří 
provozovatelé sluţeb nebudou mít zájem portál vyuţívat vůbec. 
 
Kolik budou inzerenti ochotni za služby zaplatit? 
S tím, jaké jsou potřeby firem, souvisí i ochota platit za sluţby, které povedou k jejich 
uspokojení. Zpočátku se počítalo, ţe první fáze projektu nebude zpoplatněna, a to aţ doby, 
kdy se nezjistí všechny poţadavky, vyuţitelnost webu a ustálí se návštěvnost na 
zajímavých hodnotách pro klienty. Aţ v této chvílí se počítá se zpoplatněním, a to 
v závislosti na mnoţství poskytovaných sluţeb. Klienti budou mít na výběr z několika 
balíčků, tak jak je to k vidění například u bank nebo mobilních operátorů. Hlavní cíl je 
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přitom u všech stejný – nabídnout pokaţdé kvalitní sluţby, ale cenově přijatelnější neţ 
ostatní způsoby regionální reklamy. 
 
Pro srovnání se proto pouţila například propagace v tisku a PPC reklama na Facebooku. 
Vycházelo se přitom ze standartních reklamních inzerátů, které stojí měsíčně zhruba 
3-5 000 Kč (pokud se nejedná o pravidelnou reklamu, která bývá zpravidla zvýhodněna). 
Kvalitní a masově cílená reklamní kampaň na Facebooku přijde dokonce ještě dráţ 
a pracovalo se s částkou 10 000 Kč. Asi není potřeba zmiňovat, ţe takovéto sumy si drobní 
podnikatelé na propagaci dovolit nemohou. Samozřejmě, ţe existují i levnější moţnosti, 
ale v marketingu většinou platí, ţe malé částky na reklamu jsou neefektivně vynaloţené 
prostředky, protoţe nemají ţádný účinek. 
 
Plán nejlevnějšího balíčku Hele.cz, ve kterém budou zahrnuty základní sluţby, počítá 
s cenou  maximálně 1 000 Kč za měsíc a nabízí tak inzerentům zajímavou alternativu 
jejich dosavadní propagace. 
 
Kdo je přímým a nepřímým konkurentem projektu? 
S kaţdým novým projektem je spojena analýza konkurence, jakoţto jeho potenciálních 
hrozeb. Hele.cz je svým způsobem ojedinělý projekt, který nemá na poli Internetu mnoho 
konkurentů. Nicméně je důleţité si uvědomit, ţe se nemusí jednat o stejnou sluţbu, ale 
mohou to být například servery s přehledem denní nabídky jídel v restauracích 
(Lounchtime.cz), weby zabývající se recenzemi sluţeb (Nejřeeslníci.cz), ale také katalogy 
firem (Firmy.cz). 
 
Vzhledem k tomu, ţe je Hele.cz komunitní web, jeho přímým konkurentem jsou i sociální 
sítě, především pak Facebook. Lidé zde tráví obvykle mnoho času a vyměňují si zkušenosti 
se svými přáteli. Zároveň se zde firmy prezentují nebo inzerují. Snahou marketérů by proto 
mělo být, aby portálem Hele.cz uţivatelé ţili a firmy přesvědčit o tom, ţe jejich účast na 
Hele.cz je z hlediska marketingové komunikace efektivnější. 
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5.1.2 Sběr dat a informací 
K prvotnímu sběru informací vyuţila firma svých vlastních databází, získaných 
a doplňovaných na základě dlouholetého působení na Internetu a správou vlastních portálů. 
Na druhou stranu ale nemá s regionálními projekty dostatek zkušeností a lokální data jsou 
navíc mnohdy těţko dostupná. Hlavní slovo proto dostal nákup externích databází od 
firem, které se průzkumem trhu a sběrem informací zabývají, především potom od 
společnosti Český marketing, s. r. o. Ta disponuje informacemi o firmách a osobách, jejich 
e-maily, telefonními čísly, které jsou, a to bylo klíčové, regionálně zaměřené. 
K marketingovým aktivitám a základním stavebním kamenům celého projektu se vyuţil 
seznam restaurací, barů, hospod a ostatních stravovacích zařízení. Prostřednictvím 
Českého marketingu byl rovněţ proveden e-mailový marketing. Spolupráce funguje na 
základě vytvoření e-mailového sdělení a definici cílové skupiny, která má být 
elektronickou poštou oslovena. Firma se potom postará o to, aby byla vybraným adresátům 
tato sdělení doručena. Konkrétní e-maily jsou její know-how, proto je nemůţe nikomu 
poskytovat. 
 
Internet nabízí výborné místo na získání informací, ale z povahy sluţeb, které se 
odehrávají v kamenném světě, bylo nutné vyuţít také osobních návštěv konkrétních 
zařízení. Nakoupené databáze totiţ mnohdy neodpovídají skutečnosti, jelikoţ obsahují 
stará a neaktualizovaná data. Všechny na projektu zúčastněné osoby nejen, ţe osobně 
navštěvovali dané firmy, popřípadě s nimi jednali telefonicky, ale také je informovali 
o nabízených sluţbách a vysvětlili výhody, které jim jejich zapojení do programu Hele.cz 
přinese. Tím se povedlo sestavit ucelený přehled stovek ověřených firem. 
 
Zajímavou podporou sběru dat se staly propagační kartičky, které obdrţí návštěvník 
restaurace (viz obrázek 9). Do připravené kolonky vyplní svůj e-mail a kartičku odevzdá 
obsluze, která ji předá pracovníkům Hele.cz. Ti potom osobu kontaktují, seznámí se 
sluţbou a poradí jak vyplnit hodnocení. Tím je docíleno toho, ţe se povede získat recenze 
od lidí, kteří restauraci skutečně navštívili. 
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Obrázek 9: Přední strana propagační kartičky 
Zdroj: Miton CZ, s. r. o. 
 
Kaţdá kartička je přitom unikátní pro všechna místa, protoţe obsahuje jedinečnou 
webovou adresu podniku a uţivatel má okamţitou moţnost napsání recenze (viz obrázek 
10). Bohuţel se tento způsob povedl významně uplatnit pouze v jedné restauraci, kde se 
díky interakci a snaze jejího majitele, který drţel nad akcí dohled, podařilo získat několik 
desítek kvalitních recenzí. V ostatních případech tato metoda nezafungovala. 
 
 
Obrázek 10: Zadní strana propagační kartičky 
Zdroj: Miton CZ, s. r. o. 
 
V poslední řadě je nutné zmínit, ţe informace o nových firmách mohou doplňovat také 
samotní uţivatelé nebo poskytovatelé sluţeb. Po kontrole a ověření můţe být nový podnik 
ihned schválen, tím je zajištěna neustálá aktualizace dat. Proto je důleţité, aby se na webu 
vytvořila komunita, která se bude na doplňování obsahu podílet. 
 
Co se týče konkurence, vyuţilo se především informací z dlouhodobého sledování 
Internetového média, protoţe se na něm firma pohybuje řadu let a kromě vlastních aktivit 
hledá také nové příleţitosti v podobě zajímavých portálů (startupů). Proto se dá říct, ţe má 
internetové prostředí dostatečně zmapováno.  
 67 
5.2 SWOT analýza 
Na začátku projektu bylo nutné zjistit a definovat silné a slabé stránky, moţné příleţitosti 
a hrozby na trhu. Kaţdý nový produkt totiţ čeká dlouhá cesta s nejistým výsledkem. 
Jakákoliv odlišnost od konkurence se můţe stát příleţitostí k úspěchu, podcenění analýzy 
můţe vést naopak k jeho záhubě. 
 
5.2.1 Silné stránky 
Jelikoţ má firma Miton CZ, s. r. o. za sebou kromě externích zakázek desítky úspěšných 
vlastních projektů, mezi silné stránky patří především nabyté zkušenosti a know-how celé 
společnosti. Znalosti získané dlouholetou praxí v oboru umoţní projektu rychlý vývoj 
a pomůţou vyvarovat se zbytečných chyb, které firma v minulosti udělala. 
 
To vše dokáţe zkrátit čas a především neefektivně vynaloţené finanční prostředky. Projekt 
je sice koncipován regionálně a zpočátku testován v Libereckém kraji, nicméně od začátku 
se předpokládalo, ţe budou v budoucnu pokryty všechny oblasti České republiky. Díky 
tomu, ţe pracovníci přesně vědí, jaké informace čerpat, které databáze k tomu vyuţít, 
a jaké komunikační prostředky aplikovat, projekt má po vyhodnocení zkušební verze 
moţnost rychlého rozšíření do kaţdého velkého města. Vzhledem k finančnímu zdraví 
firmy můţe být vstup navíc masový, coţ pomůţe sníţit riziko moţné konkurence nebo její 
pohlcení. 
 
Společnost si přitom zakládá na dovednostech svých pracovníků, kteří vlastní bohaté 
odborné a kreativní znalosti, protoţe je kladen velký důraz na jejich osobní vzdělání. 
Miton CZ, s. r. o. je známý především kvalitně optimalizovanými webovými stránkami 
a disponuje dlouholetou praxí s webdesignem. Projekt se přitom odehrává pod hlavičkou 
produktových manaţerů, kteří mají s projekty obdobného raţení zkušenosti. Co se týče 
technického zázemí, pro webhostingové sluţby je vyuţíván ověřený partnerský server 
Stable.cz, u jehoţ zrodu stála samotná firma Miton CZ, s. r. o. 
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Jenţe ani know-how společnosti, zkušenosti zainteresovaného týmu nebo finanční 
a technické zázemí nemusí znamenat kýţený úspěch, kdyţ není projekt dostatečně 
originální a svojí podstatou proti konkurenci nijak nevyniká. Projekt Hele.cz má sice na 
trhu vzdálené konkurenty, nicméně svojí celistvostí poskytovaných sluţeb se od 
konkurence hodně odlišuje a moţná by si právě tato silná stránka zaslouţila největší váhu. 
Budoucí vývoj a nabídka suţeb je přitom současně pro projekt velkou příleţitostí. 
 
5.2.2 Slabé stránky 
Podstatou a jedním z hlavních cílů projektu, je umoţnit prostřednictvím stránek Hele.cz 
regionální inzerci, která je jinak dostupná pouze v omezené podobě například na lokálních 
informačních serverech, ale především mimo Internet v místním tisku. Slabou stránkou 
a jistým paradoxem je proto omezenost samotné propagace stránek Hele.cz z regionálního 
hlediska. Kromě internetové marketingové komunikace proto bylo pouţito i off-line 
kampaně v místních periodikách. 
 
Na začátku projektu bylo rozhodnuto o tom, ţe webová prezentace bude spuštěna 
v prvních měsících v testovací verzi (Beta), aby se zjistila odezva uţivatelů, potenciálních 
inzerentů a podniků, kteří na Hele.cz budou nabízet své sluţby. Nekompletnost prvotních 
informací a nabídek přitom můţe řadu návštěvníků a firem odradit. Nicméně pomocí 
různých marketingových podpor (budou popsány dále) se podařilo na stránky nalákat velké 
mnoţství zainteresovaných a vytvořit během krátké doby informačně obsáhlý web plný 
stovek recenzí. Nicméně existuje ještě mnoho věcí, které je nutné co nejdříve doladit 
(vzhledem k okolnostem reálného a začínajícího projektu není vhodné je veřejně uvádět 
a měly by zůstat známé pouze interním osobám). 
 
Na druhou stranu není provozovatelem sluţby velká firma a vzhledem k mnoţství všech 
ostatních aktivit si nemůţe dovolit, aby na projektu pracovalo velké mnoţství lidí. Ze 
začátku se proto na projektu podílelo pět zaměstnanců, coţ ospravedlňuje zprvu avizovaný 
pomalý průběh dostávání se na trh. Jenţe i tuto slabou stránku se postupně podařilo 
eliminovat na základě zkušeností z předešlé spolupráce s externími zaměstnanci. Například 
obsah serveru Heureka.cz pomáhá díky administračního rozhraní doplňovat desítky 
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administrátorů, kteří mohou práci vykonávat například během studií, a komunikace s nimi 
probíhá pouze na základě elektronické pošty. Výsledkem proto bylo přijmutí tří nových 
pracovníků, kteří mají na starosti například obsah webu nebo profilů na sociálních sítích. 




Externí zaměstnanci přitom nemají za úkol pouze psaní recenzí nebo kontrolu obsahu 
webu, ale především se v budoucnu počítá s pracovníky, kteří budou mít na starosti tyto 
činnosti: 
- konzultace s firmami, které vyuţívají nebo chtějí vyuţívat sluţeb Hele.cz; 
- nabídka reklamních produktů regionálního typu pro podniky v dané oblasti; 
- tvorba, kontrola a odpovědnost za obsah Hele.cz s pomocí týmu recenzentů. 
 
„Krajánci“, jak je jim přezdíváno, tak zastanou nejen práci poradce, obchodního zástupce, 
manaţera, ale v jistém smyslu i někoho, kdo daný region zná, pohybuje se v něm a vyuţívá 
jeho sluţeb. Jejich působení tak umoţní zlepšit sluţby v dané oblasti, rozšířit regionálně 
cílené reklamy, ale především zajistit přísun dalších finančních prostředků pro 
provozovatele Hele.cz. 
 
Velkou příleţitostí pro tvorbu recenzí se mohou stát uţivatelé Facebooku, kteří tento 
nástroj vyuţívají ke svěřování všech jejich moţných denních aktivit a sdílení různých 
informací. Hele.cz má proto nejen firemní profil na této sociální síti (viz příloha C1), kde 
mohou uţivatelé sledovat novinky z oblasti stravování a ostatních sluţeb, ale také na svých 
stránkách umoţnuje recenzentům přihlášení pomocí Facebooku. 
 
Z podstaty celého projektu, jakoţto konkurenčního místa mezi poskytovateli sluţeb 
vyplývá, ţe pokud bude web oblíbeným místem návštěvníků, kteří se zajímají o kvalitu 
sluţeb a vyjadřují svůj názor, stane se neúčast dané firmy vlastně velkou nevýhodou 
v konkurenčním boji. To se ukázalo například na portálu Heureka.cz, který zpočátku 
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vyuţívaly především malé internetové obchody, zatímco ty velké vstup ignorovaly 
a neviděli důvod vyuţívání jeho sluţeb. Postupem času ale s růstem návštěvníků 
a důleţitostí webu nezůstal ţádný významný hráč na poli e-shopů mimo, a na serveru 
Heureka.cz se prezentuje. V tomto ohledu je Hele.cz podobné a lze předpokládat zapojení 




Na rozdíl od serveru Heureka.cz, která na Internetu zprostředkovává on-line prodej, se ale 
reálné sluţby odehrávají v kamenném světě. To představuje zásadní odlišnost, protoţe 
zatímco k nákupu zboţí na Internetu si našlo mnoho Čechů cestu, o sluţbách se to samé 
říci nedá a informace o existenci nebo kvalitě sluţeb se šíří především formou „šeptandy“. 
Trh v České republice není v tomto směru dostatečně vyzrálý, tak jako třeba ve Spojených 
státech, kde se díky milionům uţivatelským recenzí podařilo často dosáhnout vyšší úrovně 
poskytovatelů sluţeb nebo zviditelnění jejich aktivity. 
 
Mnoho drobných ţivnostníků v ČR přitom neumí pracovat s marketingem, natoţ 
s internetovou komunikací, nevyuţívají zpětnou vazbu a často nezohledňují názory svých 
zákazníků. Mnoho obchodů proto kvůli nepřizpůsobení rychle zaniká. Častým jevem je 
také to, ţe podnikatelé vynakládají neefektivně prostředky na propagaci. Je nutné firmy 
přesvědčit o tom, ţe reklama formou stránek poskytujících spotřebitelské recenze je 
výhodnější a účinnější neţ vlastnit a udrţovat své vlastní webové prezentace nebo 
pravidelně inzerovat v tisku. Dokud se nezmění jejich myšlení, představuje nedostatečné 
vyţívání Internetu k výběru vhodné a kvalitní sluţby největší hrozbu. 
 
Jak bylo popsáno dříve, tradiční hrozbu představuje existence konkurence nebo vznik 
konkurence nové. Stává se často, ţe firmy vyuţijí zajímavé nápady svých konkurentů 
a snaţí se jich vyuţít ve svůj prospěch. Dalším rizikem je, ţe si budou firmy vylepšovat 
hodnocení svých sluţeb psaním kladných recenzí sami na sebe nebo naopak negativní 
kritiku na konkurenční podniky, a tím sniţovat korektnost hodnocení celého webu. Tomu 
je z principu těţké zamezit a zmírnění nastane aţ při velkém mnoţství recenzí, kdy se 
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pozná, ţe většinově výborně hodnocený podnik s několika špatnými recenzemi obdrţel 
záporné reference pravděpodobně neprávem. Velké měřítko tedy ty špatné vytřídí a lidé 
budou vycházet z hodnocení průměrného. 
 
Poslední moţnou hrozbou můţe být samozřejmě neúspěch celého projektu, který hrozí 
v kaţdé oblasti podnikání. Pečlivě připravený podnikatelský plán by měl proto zamezit 
tomu, aby investice zmizely v „černé díře“.  
 
5.3 Off-line aktivity 
S přihlédnutím na lokálnost projektu se hledaly moţnosti také v uplatnění off-line aktivit. 
Vzhledem k cenám televizních spotů nemělo smysl vyuţívat regionálních televizí 
k reklamě (například jablonecká RTM nebo liberecká R1 Genus) ani rozhlasu (například 
Rádio Contact Liberec). Na řadu proto přišla inzerce v Jabloneckém měsíčníku, ale 
výsledek je mimo Internet těţko měřitelný, proto nelze vyvodit jasné závěry. 
 
Zde se naráţí na celkový problém mezi dvěma světy – virtuálním na Internetu a tím 
kamenným. Propagovat reálnou sluţbu na Internetu je sloţité, propagovat Internetovou 
sluţbu v reálném světě je ještě těţší. Nicméně v kaţdé reklamní kampani je potřeba 
vyzkoušet a otestovat všechny alternativy a vyuţít rozsáhlé moţnosti všech médií, protoţe 
jinak se dobře nezjistí, co doopravdy funguje. Přesto lze říci, ţe se off-line aktivity 
z regionálního hlediska nevyplatí, ale po pokrytí celé České republiky pomůţou podpořit 
především značku. 
 
Nechaly se vyrobit také propisovací tuţky s logem projektu a vytisknout reklamní letáčky 
(viz příloha F), které nechávají „krajánci“ například v restauracích, aby seznámily jejich 
návštěvníky se sluţbami Hele.cz. Takové věci ale z principu moc nefungují. V některých 
podnicích zůstanou, ale někde je personál ani neumístí. 
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6 Plánovací fáze projektu Hele.cz 
Plánovací fáze představuje druhý krok k dosaţení ucelené marketingové strategie na 
Internetu. Stanovují se konkrétní cíle a definují způsoby (prostředí pro jejich realizaci) 
a nástroje k jejich uskutečnění. 
6.1 Cíle 
Při hledání cílů firmy, a také jejích jednotlivých projektů, se vţdy vychází z poslání celé 
organizace, tzv. mission statement, které je výchozím bodem při definování cílů 
společnosti. V případě firmy Miton CZ, s. r. o. se jedná o tyto dvě definice: 
- vize: „Stát se jedním z nejuznávanějších subjektů českého Internetu“ [45] 
- mise: „Pomáhát lidem v on-line světě.“ [45] 
 
Co si pod tímto představit? Především individuální přístup ke kaţdému zákazníkovi, 
kompletní a kvalitní portfolio sluţeb nebo kreativní nápady. Vztaţeno k jednotlivým 
projektům – nabídnout uţivatelům informačně přínosný web a firmám umoţnit zajímavé 
podnikatelské příleţitosti. Snahou Hele.cz je proto navázat na předchozí úspěšné firemní 
portály jako Heureka.cz, Vaření.cz nebo Hotel.cz, a podpořit tak celou firmu v dosahování 
jejích cílů. 
 
Ty přitom musí být konkrétní, měřitelné, srozumitelné a v neposlední řadě také 
dosaţitelné. V případě Hele.cz je největší pozornost od začátku směřována především 
k následujícím cílům: 
 Poskytnout uţivatelům přínosné informace o dostupných a hodnotných sluţbách 
v daném regionu, a rozšířit tak moţnosti k získání a sdílení reálných názorů. 
 Nabídnout provozovatelům sluţeb kvalitní marketingový servis a dát šanci 
propagovat v dané oblasti drobné ţivnostníky, to vše přitom na vysoké úrovni. 
 Postupně rozšiřovat působnost webu do dalších regionů a především větších měst. 
Liberecký kraj je pro projekt pouze odrazový můstek, hlavně z podstaty sídla 
provozovatele stránek. 
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 Krok za krokem doplňovat katalog o další přehled sluţeb. Stravovací zařízení jsou 
zpočátku pouze pro testovací účely webu, v budoucnu se počítá s rozšířením 
o kadeřnictví, fitness centra nebo řemeslníky.  
 Mít do konce roku 2012 v katalogu 60 000 ověřených podniků v ČR 
(ověřené = mají na Hele.cz profil a lze o nich dohledat informace) a dosáhnout 
ziskových čísel. 
 Do dvou let od zaloţení webu nabídnout uţivatelům alespoň 3 recenze ke kaţdému 
podniku (minimálně tedy 180 000 hodnocení). 
 Docílit toho, aby se obsah webu tvořil sám. Tím, ţe budou uţivatelé přispívat 
svými zkušenostmi a profil firem bude spravován samotnými poskytovateli sluţeb, 
kteří budou pravidelně doplňovat údaje a akční nabídky, povede se odstranit, 
respektive omezit vlastní podíl majitele stránek na tvorbě obsahu, a tím ušetřit 
náklady a čas. 
 A konečně, aby se na portál Hele.cz uţivatelé vraceli a zanechávali zde recenze 
pokaţdé, kdyţ vyuţijí sluţeb daného regionu, protoţe jedině tak lze zajistit 
pravidelně aktualizovaný a nezaujatý web plný informací, které návštěvníkům 
ušetří čas se zjišťováním referencí nebo omezí nepříjemnosti s výběrem nekvalitní 
sluţby. 
 
6.2 Prostředí pro působení marketingových aktivit 
Hele.cz je internetová sluţba, která radí v kamenném prostředí s výběrem kvalitních 
stravovacích nebo jiných zařízení, proto je nejdůleţitější samotná webová prezentace 
s podpůrnými místy ve formě profilů na sociálních sítích nebo blogu. Ty zajistí rozšíření 
působnosti, uţivatelů, ale především pomůţou nalákat lidi právě na webové stránky 
projektu. Volba mikrostránek, které by doplňovaly hlavní webovou prezentaci a byly 
zaměřeny na konkrétní sluţbu nebo akci, je zatím zbytečná a ani do budoucna se s ní 
nepočítá. 
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6.2.1 Webové stránky 
Webové stránky představují základní místo pro komunikaci firmy s uţivateli a zákazníky 
Hele.cz. Majitel projektu firma Miton CZ, s. r. o. je i provozovatelem stránek, takţe si 
jejich obsah spravuje sama, a má tak moţnost kontroly či neustálých aktualizací a změn. 
 
Z hlediska designu byl kladen důraz především na jednoduchost a přehlednost webu, 
protoţe je určen širokému spektru návštěvníků. Po třech měsících od spuštění se navíc 
představila jeho lehce modifikovaná verze (viz příloha B1), jeţ rozšířila jeho působnost 
o novinky a zajímavosti z oblasti sluţeb nebo restaurací, které se dříve zobrazovaly pouze 
na profilech sociálních sítí a blogu Hele.cz. Celkové ztvárnění webu laděného do několika 
sladěných barev potom doplňuje logo celého projektu (viz obrázek). Hlavním poţadavek 
na něj byla především typografická zajímavost, protoţe se zobrazuje kromě Internetu také 
na všech tiskových materiálech. Hvězdička vyjadřuje hodnocení a stejný znak se zobrazuje 
i u výběru v hodnotících kritériích jednotlivých sluţeb. Název je účelně jednoduchý, 
výstiţně krátký a zapamatovatelný. Přes to, ţe se k tématu webu hodí, doménu si firma 
zaregistrovala daleko dříve, neţ se plány na projekt vůbec zrodily. Třešničkou je maskot 
Hele.cz v podobě karikatury číšníka. 
  
 
Obrázek 11: Logo Beta verze Hele.cz 
Zdroj: http://www.hele.cz/ 
 
Základním prvkem webu je lišta nabídky jednotlivých měst, ve kterých se nachází všechny 
podniky. Po výběru místa je uţivateli předloţen seznam nejlépe hodnocených zařízení 
v kategorii Restaurace a Jídlo a pití, dále seznam nejlepších recenzentů, posledních 
referencí nebo recenze dne v dané lokalitě. Po vstupu do záloţky daného podniku lze 
shlédnout konkrétní recenze, údaje o provozovateli a nabídku jeho sluţeb (viz příloha B2). 
Uţivatel má potom moţnost na základě zkušeností s daným podnikem napsat vlastní 
recenzi pomocí připraveného formuláře (viz příloha B3). 
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SEO optimalizace stránek představuje jeden z nejúčinnějších a přitom nejlevnějších 
nástrojů na zviditelnění webové prezentace. Umístění stránek Hele.cz na co nejvyšších 
místech ve vyhledávání proto hrálo vysokou roli v programování a ladění technické 
stránky webu. Na druhou stranu je vţdy důleţité, aby uţivatelé na webu našli opravdu to, 
co skutečně hledají. Není nic horšího, neţ kdyţ návštěvníci stránek nenajdou informace 
pro ně relevantní. Jistě není potřeba dodávat jak se v tu chvíli a do budoucna zachovají. 
Proto se nesmí uměle vytvářet obsah webu pro vyhledávače, který vlastně neexistuje 
(s tímto měl problémy dříve portál Heureka.cz, který v začátcích neobsahoval dostatek 
informací, a kdyţ byli uţivatelé přesměrováni na záloţku s recenzemi produktů, našli ji 
často zcela prázdnou). 
 
S tím souvisí také rozčlenění uţivatelů do různých skupin podle toho, jaké informace 
shánějí (například turista, hledající stravovací zařízení v okolí Trosek) a jim web 
přizpůsobit. Marketér a programátor se proto musí vcítit do role zákazníků a myslet jako 
oni. Zároveň je důleţitá optimalizace pomocí klíčových slov. Čím více je ale dělána 
„strojově“, tím hůře ji vyhledávače vyhodnotí. Recenze uţivatelů mají přitom svoji 
jedinečnost, unikátnost, která ve vyhledávání pomůţe. Kromě technické stránky je důleţitý 
také druhý fakt, ţe vyhledávače dobře vyhodnocují weby, na které je často odkazováno, 
nejlépe samozřejmě ze stránek, které se serverem tematicky souvisí – vhodně zaměřená 
diskuzní fóra, stránky konkrétních poskytovatelů sluţeb nebo servery věnující se 
kulinářství, například partnerský portál s recepty Vaření.cz. 
 
Rozšíření webových stránek představuje administrační rozhraní pro firmy, které 
poskytovatelům sluţeb umoţňuje spravovat jejich profil, například upravovat údaje, 
doplňovat denní nabídky jídel, ale především aktualizovat akce a slevy na různé sluţby. 
Uţivatelé mají navíc moţnost se přihlásit k odběru novinek a akcí pomocí e-mailu, 
nepřijdou tak o ţádnou slevu, podobně jako je k vidění na slevových portálech. 
 
6.2.2 Profily na sociálních sítích 
Sociální média a především sociální sítě tvoří v dnešní době důleţité místo k získávání 
potenciálních zákazníků a obousměrné komunikaci s nimi, které by nemělo být 
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opomenuto. Od 2. 2. 2012 má z tohoto důvodu Hele.cz firemní profil také na Facebooku 
(viz příloha C1). Počet fanoušků se po třech měsících dostal na 120, coţ není sice závratné 
číslo, ale je nutné si uvědomit, ţe sluţba je stále v začátcích a její působení je omezeno 
převáţně na Liberecký kraj. Lze proto předpokládat, ţe se bude počet návštěvníků 
s přibývajícími sluţbami a rozšířením do dalších krajů zvyšovat. 
 
Obsah profilu je přitom pracovníky Hele.cz pravidelně aktualizovaný, kromě textu 
a odkazů na zajímavé webové stránky, je moţné vkládat také s tématikou sluţeb 
související fotografie nebo video. Uţivatelé mohou všechny tyto příspěvky komentovat a 
hodnotit tlačítkem „To se mi líbí“. Na základě toho lze poznat, která témata fanoušky 
zajímají a na základě toho se jim věnovat do budoucna. V diskuzích je navíc moţné 
s uţivateli komunikovat a reagovat tak na moţné připomínky. 
 
Hele.cz má své místo i na Twitteru (viz příloha C2), jenţ zastupuje sociální síť, která je 
tvořena mikroblogy. Příspěvky jsou zde proto velice strohé a obsahují pouze základní 
informaci, například: 
 
„Za posledních 11 let vzrostl v Praze a Brně počet vegetariánských restaurací 5x.“ 
 
Ihned za sdělením následuje odkaz na daný článek. Odkazy jsou přitom stejné jako 
v případě Facebooku (a jak bude popsáno dále, i na blogu), protoţe by bylo zbytečné se 
věnovat jiným informacím. Předkládány jsou totiţ pouze jiným uţivatelům. 
 
Z hlediska vyuţívání sociálních sítí k marketingovým účelům je nutné si uvědomit jednu 
důleţitou věc. Uţivatel, který klikne na Facebooku na tlačítko „To se mi líbí“ nebo 
„Follow“ v případě Twitteru, dává jasně najevo, ţe si přeje být součástí stránek a chce být 
informován o novinkách, protoţe se o danou sluţbu zajímá. Tomu je důleţité věnovat 
pozornost, ale v ţádném případě neplatí, ţe počet fanoušků stránky se rovná počtu 
skutečných zákazníků. Cílem je proto pracovat na tom, aby se jimi třeba v budoucnu stali, 
nebo pomohli například tím, ţe budou profil Hele.cz sdílet svým přátelům. 
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6.2.3 Blog 
Blog představuje další místo pro komunikaci se zákazníky a především umoţňuje 
informovat o různých novinkách a trendech, proto má Hele.cz svůj prostor i zde 
(viz příloha D), kde návštěvníkům pravidelně předkládá zajímavosti ze světa restaurací 
nebo sluţeb. Uţivatelé mají přitom moţnost články komentovat, sdílet s přáteli na 
Facebooku, Twitteru, Google+, LinkedIn nebo poslat známým na e-mail. Nechybí také 
funkce RSS kanálu k pravidelnému odebírání novinek. 
 
Kromě informační hodnoty slouţí blog jako podpůrná funkce k nalákání na stránky 
Hele.cz, které jsou z hlediska vyhledávačů povaţovány za relevantnější, pokud je na ně 
z blogu odkazováno. 
 
6.3 Použité nástroje internetového marketingového mixu 
V okamţiku, kdy byly vytvořeny domovské stránky projektu, profily na sociálních sítích 
a blog, bylo nasnadě vyuţít nástroje, které pomohou na tato místa nalákat uţivatele. 
Internet nabízí nepřeberné způsoby jak docílit zviditelnění nového výrobku nebo sluţby. 




Bannery, jakoţto zástupci plošné reklamy, mají v poslední době minimální účinnost, 
protoţe lidé trpí zmíněnou „bannerovou slepotou“ a reklamní prouţky často vůbec 
nevnímají. Přesto nacházejí na Internetu stálé místo, a to především pro budování značky. 
 
Grafici vytvořili jednoduché, neanimované bannery ve velikostech 300 x 300 px, 
970 x 100 px, 970 x 300 px či 990 x 100 px a umístili na ně například nápisy „Nejlepší 
restaurace na Liberecku“ nebo „Kde se v Jablonci dobře najíst?“ (viz obrázek). 
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Obrázek 12: Příklad banneru Hele.cz ve velikosti 990 x 100 px 
Zdroj: Miton CZ, s. r. o. 
 
Reklamní prouţky byly umístěny strategicky z ekonomických důvodů především na 
vlastních nebo partnerských portálech firmy Miton CZ, s. r. o. Jeden z bannerů byl 
situován také na stránky zpravodajského a informačního serveru Našejablonecko.cz. 
Spolupráce s inzerentem ale bohuţel nedopadla dobře z důvodu chyb v komunikaci, které 
zapříčinily, ţe poskytovatel reklamního prostoru neumístil k banneru důleţitý prvek, který 
umoţňuje měřit účinnost reklamní kampaně (UTM). Chybějící UTM proto nedovolil 
analýzu a vyhodnocení reklamy, nebylo tak moţné zjistit například míru „prokliků“. 
 
6.3.2 PPC reklama 
PPC reklama představuje oblíbený a účinný nástroj především díky její měřitelnosti 
a nákladům, které inzerent platí aţ ve chvíli, kdy skutečně zafungovala. Pro zviditelnění 
stránek Hele.cz se pouţily tři základní a nejrozšířenější moţnosti: 
- sponzorované odkazy ve vyhledávači Google pomocí nástroje Google Adwords 
(viz příloha G1); 
- sponzorované odkazy ve vyhledávači Seznam pomocí systému Seznam Sklik; 
- reklama na sociální síti Facebook (viz příloha G2). 
 
Cílená regionální reklama ve vyhledávačích se ale ukázala jako velice drahá. Například 
klíčová spojení „stravování Jablonec“ nebo „recenze restaurací v Liberci“ vyhodnotí 
vyhledávače jako velice konkrétní a cena za 1 „proklik“ se můţe vyšplhat aţ na několik 
desítek korun, coţ je z hlediska malého počtu zainteresovaných v takto omezeně 
pouţitelný dotaz neefektivní a náklady na kampaň by převyšovaly kýţený efekt – změnu 
uţivatele v zákazníka (konverze). Přednost tak dostal především reklamní formát na 
sociální síti Facebook, zvaný Facebook Ad, který funguje také na modelu PPC. 
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Jedná se vlastně o malé bannery (viz obrázek), které se skládají z obrázku (110 x 80 px), 
nadpisu (25 znaků) a textu (90 znaků), jeţ se uţivatelům Facebooku zobrazují na pravé 
straně jejich profilu. Jak jiţ bylo několikrát předem řečeno, Facebook umoţňuje velice 
dobře cílenou reklamu na konkrétní uţivatele, protoţe neustále sleduje jejich aktivitu, 
zájmy, údaje, které vyplní při registraci, aplikace, které pouţívají nebo místa, jeţ 
navštěvují. Všechna tato data potom systém vyhodnocuje, a tak umoţňuje marketérům 
předloţit důleţitou databázi informací, které mohou pouţít na základě vybraných 
parametrů k oslovení cílené skupiny, u níţ lze předpokládat největší interakci na reklamní 
sdělení. [29] 
 
Pro PPC reklamu na Facebooku bylo vytvořeno několik graficky rozdílných bannerů, 
cílených na různé regiony. Definované parametry pro marketingovou kampaň například 
v Semilech byly na uţivatele, kteří: 
- bydlí v České republice; 
- ţijí do šestnácti kilometrů od Semil nebo Turnova; 
- jsou ve věku minimálně 18 let a starší. 
 
Daným kritériím v době konání reklamy odpovídalo něco málo přes 22 000 uţivatelů. Je 
nutné si uvědomit, ţe je reklama na základě vybraných kritérií de facto zobrazována stále 
stejným uţivatelům. Jejich podoba se proto neustále obměňuje, jinak by jí byli uţivatelé 
brzy přesyceni. Ideální hodnoty „proklikovosti“ se pohybovaly mezi 20 a 30 procenty, 
jakmile klesá pod 10 %, nemá pro inzerenta význam a je pozastavena. 
 
Obrázek 13: Příklad reklamy Hele.cz prostřednictvím Facebook Ad 
Zdroj: Miton, CZ, s. r. o. 
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Nakonec je důleţité zmínit, ţe Hele.cz svými reklamami oslovuje mnohem více zákazníků, 
neţ jednotliví provozovatelé sluţeb a propagaci tak dělá vlastně za ně. Tím mohou firmy 
inzerovat daleko levněji. Je malá pravděpodobnost, ţe uţivatel klikne na nabídku drobné 
restaurace, co ona můţe nabídnout? Je proto nutné vést s firmami rozhovory a vysvětlit jim 
tuto situaci. 
 
6.3.3 Podpory prodeje 
Na začátku projektu bylo nutné vyuţít nástrojů, které by pomohly s tvorbou obsahu webu 
v počáteční fázi. Vzhledem k povaze sluţby je totiţ sloţité vytvořit portál zaloţený na 
recenzích uţivatelů, kterým je v úvodu předkládán prázdný obsah. To by je návštěvníky 
okamţitě odradilo. Do testování podniků a psaní recenzí se proto nejdříve zapojil celý tým 
Hele.cz a jeho externí pracovníci. Později se vymyslela soutěţ, která by uţivatele 
motivovala. 
 
Smyslem soutěţe bylo napsat co nejvíce kvalitních recenzí za jeden měsíc. Výherci 
z jednotlivých měst pak byli ohodnoceni částkou 2 000 Kč. Vyhodnocení její efektivnosti 
ještě stále probíhá. Je nutné poměřit náklady na kampaň s mnoţstvím a uţitečností 
získaných recenzí, a definovat si otázku: Kolik chceme za recenzi zaplatit? Musí se přitom 
brát ohled také na administrativní problémy. Jelikoţ se soutěţe řídí zákonem, je nutné 
dodrţovat určitá pravidla, která jsou s ní a s vyplácením výhry spojená. 
 
Kromě soutěţe je moţné zapojit do psaní recenzí uţivatele díky motivování pomocí 
provize za napsanou recenzi, o čemţ bylo také rozhodnuto a do psaní se můţe zapojit 
kdokoli, kdo splní stanovené poţadavky. Odměny jsou přitom rozděleny do tří kategorií: 
- 100 Kč za kompletně vyplněný formulář, recenzi se 160 znaky a 5 obrázky; 
- 50 Kč za kompletně vyplněný formulář, recenzi se 160 znaky a 3 obrázky; 
- 25 Kč za kompletně vyplněný formulář, recenzi se 160 znaky a 2 obrázky. 
 
S ověřováním recenzí a vyplácením odměn se ale opět váţe mnoho administrativních 
problémů a musí být stanoveny obecné podmínky, které musí všichni recenzenti 
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dodrţovat. Psaní zpoplatněných recenzí ale nese ruku v ruce jiný zásadní problém, a tím 
jsou ostatní uţivatelé, kteří se na recenzích podílí dobrovolně, a tímto jsou vlastně jistým 
způsobem znevýhodněni. Zpoplatněné recenze můţou mít zároveň špatný dopad na jejich 
objektivnost a nezaujatost Hele.cz. 
 
V budoucnu se počítá s partnerským programem, do kterého bude zapojen slevový server 
Slevomat.cz. Ten působí částečně také na regionální bázi, protoţe se soustřeďuje na velká 
města ČR a často nabízí kupóny do stravovacích zařízení, na wellness pobyty nebo 
kosmetické sluţby. Toho lze velice efektivně vyuţít ke sběru nových recenzí. Slevomat.cz 
totiţ zákazníkům po uplatnění kupónu na danou sluţbu pošle e-mail s ţádostí o její 
zhodnocení (tak jako například program Heureka.cz Ověřeno zákazníky v případě zboţí). 
Od začátku svého působení tak má Slevomat.cz velkou databázi různě zaměřených recenzí. 
V rámci stránek Hele.cz by mohly být nabízeny také související kupóny ze serveru 
Slevomat.cz nebo by se oba partneři mohli podporovat obousměrnými reklamami. 
 
6.3.4 Public relations 
Budování dobrých vztahů s veřejností je cílem kaţdé firmy, která se snaţí dostat do 
povědomí společnosti. Dobré vnímání značky nebo celé organizace se totiţ promítne do 
větší obliby jejich projektů, návštěvnosti webových stránek a celkovém vyuţívání 
poskytovaných sluţeb. PR projektu Hele.cz by měl přitom budovat především jeho 
provozovatel firma Miton CZ, s. r. o. 
 
Mezi PR aktivity společnosti lze zařadit například sponzorský dar na nákup automobilu, 
který pomáhá v Kamerunu ve výstavbě školy nebo partnerství mentálně postiţených 
sportovců z jabloneckého centra Sluníčko. Miton CZ, s. r. o. je také častým mediálním 
partnerem různých soutěţí nebo ocenění, v minulosti například předávání cen ankety TýTý 
nebo adrenalinových závodů O´neill Collaboration. 
 
Vyuţívá k tomu přitom webové stránky, ale hlavně profily na sociálních sítích. Ty 
představují místo zainteresovaných uţivatelů, kteří dali souhlas s odebíráním novinek 
o společnosti. V diskuzích se navíc podílejí na zpětné vazbě a svými názory vyjadřují, co si 
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o firmě myslí. Touto cestou lze proto velice dobře propagovat i vlastní portály, včetně 
Hele.cz. Další moţností jsou weby, které se PR články přímo zabývají, a kde se lze tímto 
způsobem často zdarma prezentovat (například Lupa.cz). Diskuze k článkům opět pomůţe 
navázat s veřejností kontakt. PR články se firma zároveň zviditelní ve výsledcích hledání, 
protoţe ji budou brát vyhledávače jako relevantnější. Firma Miton CZ, s. r. o. má navíc 
svoje promo video, které lze shlédnout například na serveru YouTube. 
 
Hele.cz je sluţba zaměřená především na běţné uţivatele, kterým pomáhá v rozhodování, 
informuje je a obecně se snaţí zlepšovat kvalitu sluţeb v regionech. Z tohoto důvodu lze 
předpokládat, ţe bude mezi veřejností vnímána kladně a lidé si ji budou mezi sebou sami 
šířit. PR proto bude důleţitým nástrojem komunikace aţ v celorepublikovém měřítku ve 
formě „šeptandy“. 
 
Nicméně je zpočátku nutné dostat web do co největšího povědomí uţivatelů, proto byl 
sepsán PR článek, který měl být zpočátku umístěn v Deníku Jablonecka (viz níţe jeho 
úryvek z interního zdroje firmy Miton CZ, s. r. o.). 
 
Kam zajít v Jablonci na dobrý oběd nebo příjemnou večeři? 
Na tuto otázku by mohl lidem žijícím v Jablonci pomoci najít odpověď nový internetový 
portál Hele.cz. Jde o projekt, kde se mohou dozvědět kam jít anebo naopak, kde raději 
neztrácet čas. "Začali jsme Jabloncem, protože známe zdejší prostředí, a společnost Miton, 
která stojí například za projektem Heureka.cz, je svým netradičním mimopražským 
původem v internetové oblasti známá", říká jednatel Milan Zemánek. Protože zde 
technologických firem sídlí více, má s nadsázkou mezi odbornou veřejností Jablonec 
přezdívku "České Silicon Valley" a bylo tedy jasnou volbou pro rozjezd Hele.cz. Jak Milan 
Zemánek dodává: "Nechtěli jsme začínat tradičně Prahou, chceme se zaměřit na lokální 
služby. Z vlastní zkušenosti vím, že možnost efektivně se rozvíjet v regionu je často velmi 
složitá. To byl jeden z hlavních impulsů, proč jsme do toho šli." Smyslem projektu je 
nabídnout dobrým poskytovatelům služeb kanál, který jim pomůže v rozvoji, a zároveň 
umožnit lidem říct svůj názor na poskytovaný servis. Často se o kvalitních firmách v 
regionu mnoho lidí nedozví, a naopak se může hodně lidí spálit. Je to taková on-line verze 
klasické šeptandy, která se šíří dnes už více pomocí modernějších technologií a internetu. 
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Jde tedy o rychlejší a obsáhlejší způsob, kdy vám vlastně poradí přátelé, kam si zajít na 
večeři nebo ke kadeřníkovi. Svým způsobem jde o podobný projekt jako je Heureka.cz, 
která je nákupním rádcem v oblasti internetových obchodů - Hele.cz bude radit uživatelům, 
jak si vybrat tu správnou službu. 
 
O zveřejnění článku ale nejsou ţádné informace, je těţké se domnívat, jestli se někdy na 
stránkách Deníku Jablonecka objeví. Bude proto v budoucnu pravděpodobně vloţen do 
některého z PR katalogů na Internetu. 
 
6.3.5 E-mailing 
E-mail reprezentuje důleţitý nástroj v komunikaci s uţivateli a zákazníky, který oslovením 
správných osob a nenuceného charakteru dává velké šance na úspěch v navázání levného 
a cíleného vztahu s adresáty. V rámci projektu Hele.cz dostal e-mailing vysokou váhu. 
 
Hlavní poţadavek na první e-mail byl, aby měl pouze textovou podobu, díky čemuţ se 
zobrazí všem uţivatelům správně. Další e-maily jiţ mohou obsahovat obrázek v příloze. 
Důraz byl kladen na jednoduchost a uţitečnost sdělení. Adresáti nesmí mít pocit, ţe se 
jedná o nevyţádanou poštu s vnucující se reklamou, protoţe zareagují jeho okamţitým 
smazáním. Pouze tak je docíleno kýţené akce uţivatele, například přechod na stránky 
Hele.cz, seznámení s jeho obsahem, popřípadě napsáním recenze, a snaha o to 
nejdůleţitější – jeho opakovaná návštěva. 
 
Konkrétní příklad e-mailu určitě překvapí svojí strohostí, ale v praxi se osvědčil, protoţe 
oslovení adresáti obecně nevěnují reklamním sdělením přílišnou pozornost: 
 






Kromě uţivatelů se e-maily rozesílají také firmám s nabídkou na navázání spolupráce. 
Jedná se o podpůrnou činnost standartního osobního kontaktu „krajánků“ a jeho součástí je 
příloha produktového listu, který seznamuje se sluţbou Hele.cz (viz příloha E). 
 
6.4 Vyhodnocení a budoucnost projektu 
Odstartování projektu Hele.cz se odehrálo začátkem roku 2012 (všechny aktivity se přitom 
v diplomové práci vztahují k tomuto roku), kdy se stanovily všechny prvky analytické části 
a definovaly nástroje fáze plánovací. Výsledkem snaţení celého týmu zainteresovaných 
pracovníků bylo únorové spuštění webových stránek v testovací verzi Beta a zapojení 
mnoha externích pracovníků, kteří pomáhají s katalogem podniků, psaním recenzí, sběrem 
dalších dat a podílejí se na tvorbě obsahu firemních profilů Facebooku a Twitteru, 
spuštěných v témţe měsíci. K dalšímu propojení serveru Hele.cz se zákazníky a uţivateli 
má pomoci v březnu představený blog, který se věnuje především zajímavým článkům 
a informacím ze světa sluţeb.  
 
V souvislosti s novými recenzemi je také důleţité zmínit dvě externí spolupráce, které jich 
umoţnily získat stovky. Firma totiţ chtěla vyzkoušet, zda lze hodnocení na sluţby získat 
také nákupem od specializovaných organizací. První spolupráce byla s firmou, jeţ se 
zabývá Mystery shoppingem, který lze chápat jako kontrolu sluţeb (například v bankách). 
Společnost přitom sídlí v Ostravě, její pracovníci proto navštěvovali stravovací zařízení 
tohoto moravského regionu, a tak se podařilo zapojit do katalogu i tuto oblast. Druhá 
spolupráce byla s partnerem v Pardubicích, který měl podle slov jednatele 
společnosti Miton CZ, s. r. o. Milana Zemánka v těchto aktivitách „volnou ruku“. 
 
Obě partnerství se povedla a jejich spolupráce bude nadále pokračovat. Katalog Hele.cz tak 
zobrazuje kromě stravovacích podniků, kaváren nebo barů v Jablonci nad Nisou, Liberci, 
České Lípě, Semilech také nabídky z Ostravy a Pardubic. Kromě moţnosti expandovat do 
dalších regionů se promítla spolupráce především v rozšíření obsahu o velké mnoţství 
recenzí a podniků (viz tabulka 2). 
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Tabulka 2: Počet podniků a recenzí podle jednotlivých měst k 1. 5. 2012 
Město Počet podniků Počet recenzí 
Liberec 197 448 
Jablonec nad Nisou 177 762 
Česká Lípa 103 306 
Semily 116 208 
Pardubice 228 462 
Ostrava 292 103 
Celkem 1113 2289 
Zdroj: http://www.hele.cz 
 
Co se marketingových nástrojů týče, největší váhu si vydobyla PPC reklama a e-mailový 
marketing. Účast na sociálních sítích je sice nezbytným doplňkem webové stránky, ale lze 
jeho vyuţití předpokládat především do budoucna, protoţe dosud má Hele.cz na Faceooku 
a Twitteru malou komunitu. 
 
Bannerová reklama se ukázala z regionálního hlediska jako zcela neúčinná a dostane 
hlavní slovo aţ v celorepublikovém pojetí, kde navíc pomůţe v nutném budování značky. 
Pokračování ve vyuţívání off-line marketingových aktivit, jako reklama v tisku nebo 
letáčky v restauracích, je také nutné zváţit, protoţe nepřinesly téměř ţádný efekt. 
 
Neustále se zvyšující informační hodnota portálu se projevila v průběhu několika měsíců 
v pokračující oblíbenosti mezi uţivateli a projekt disponuje měsíčně asi 20 000 
návštěvami. Zjistilo se také to, ţe 3% návštěvníků píší recenze. Nicméně stále platí to, ţe 
Hele.cz je ve fázi testování a na objektivní zpětnou vazbu se ještě čeká. Jeho úspěšnost 
proto ukáţe aţ čas. K dalšímu snaţení ale dostal projekt zelenou. 
 
Budoucnosti bude patřit především rozšiřování působnosti sluţby do dalších regionů České 
republiky a zapojení více provozovatelů sluţeb, věnujících se různým oblastem. Hele.cz se 
nebude soustředit pouze na stravovací zařízení jako doposud, ale je jen otázka času, kdy se 
do programu povede zapojit také řemeslníky, kosmetické salony, kadeřnictví a další. Po 
obsaţení celého pole působnosti je rozhodnuto o spuštění masivní reklamní kampaně, která 
napomůţe tomu, aby se projekt dostal do povědomí co nejširší skupiny spotřebitelů. 
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6.5 Doporučení pro optimální využití internetového marketingu 
Firma Miton CZ, s. r. o. je partnerem Technické univerzity Liberec, nabízí se proto 
moţnost zapojit do projektu i její studenty, kteří při studiu zpravidla rádi vyuţívají příjmů 
z brigád. Jelikoţ do školy dojíţdí z různých koutů České republiky, mohli by pomoci 
s rozšířením sluţby do dalších regionů nebo se zhostit rolí „krajánků“. Zajímavým 
rozšířením působnosti projektu by mohlo být hodnocení kvality například jazykových škol, 
nebo firem, které se zabývají výukou nebo doučováním. S pomocí studentů by se tato 
sluţba mohla povést. 
 
Trendem dnešní doby je Internet v přenosných a mobilních zařízeních, bylo by proto 
vhodné připravit se ke vstupu i na tyto platformy. Mohly by tak vzniknout aplikace pro 
klasické mobilní telefony, Iphone nebo přístroje vyuţívající operační systém Android 
– chytré telefony a tablety, které by umoţnily například okamţité propojení se sluţbou 
Hele.cz. Turistům by mohly pomoci v nalezení nejlepší lokální sluţby nebo by umoţnily 
pomocí on-line formulářů okamţité vyplnění recenze ještě v dané restauraci. 
 
Z hlediska webových stránek, profilů na sociálních sítích nebo blogu asi není potřeba nic 
měnit. Uţivatelé neradi přijímají změny ve struktuře webových prvků, protoţe se nakonec 
v jejich obsahu mohou ztratit. Důraz by měl být kladen především na aktuální informace, 
které bude webová prezentace zobrazovat. 
 
Komunikaci se zákazníkem by bylo vhodné rozšířit o pravidelně rozesílané newslettery, 
které by udrţovaly uţivatele v centru dění a informovaly ho o novinkách, například 
soupisem aktuálních sluţeb, nově zúčastněných firmách nebo pořádaných soutěţích. 
Rozhodnutí o pokračování soutěţí je přitom nutné vést na základě výsledků té minulé, 
protoţe se musí porovnat náklady na získání recenze tímto způsobem oproti nákladům na 
nákup recenzí pomocí externích firem nebo uţivatelů – prostřednictvím provizí. 
 
Off-line aktivity se v jiţ zmíněném regionálním měřítku dostatečně neprosadily, proto by 
je měla firma vynechat a soustředit se pouze na marketingové činnosti na Internetu, které 
zná navíc nejlépe. Veškeré aktivity se přitom musí provádět neustále.  
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Závěr 
Diplomová práce se věnuje internetovému marketingu, především potom marketingové 
kampani regionálního internetového portálu, který vyuţívá většinu marketingových, ale 
i podnikatelských aktivit, o nichţ se hovoří v teoretické části. 
 
Z práce jasně vyplývá, ţe Internet má stále větší váhu na poli marketingu, nemusí přitom 
zastupovat sluţby, které se v rámci jeho prostředí uskutečňují, ale můţe spojit on-line svět 
s kamenným. V tomto ohledu je potřeba pracovat s odlišnostmi, kterými jsou obě prostředí 
charakterizována a věnovat jim důleţitou pozornost, protoţe propojení internetové 
komunikace s reálným prostředím vyţaduje mnoho aktivit a off-line podpor, které navíc 
nefungují často tak, jak by marketingoví pracovníci chtěli. Z regionálního hlediska tento 
problém nabírá ještě většího rozměru a drobní ţivnostníci nebo řemeslníci nemají mnoho 
moţností na lokální propagaci. 
 
Zároveň se ukazuje, ţe marketingové činnosti mohou mít odlišné výsledky, i kdyţ se 
provádějí opakovaně na stejných místech, v totoţných časech a oslovují tytéţ osoby nebo 
skupiny lidí. Spotřebitelé jsou totiţ jedineční, mají své potřeby, nálady a ovlivňují je různé 
okolní vlivy jako počasí nebo móda. Firmy tak nemohou vycházet pouze ze svých 
zkušeností, je potřeba testovat nové způsoby a nástroje komunikační techniky, a snaţit se 
působit všemi moţnými prostředky, které Internet umoţňuje. 
 
Komunikace na Internetu přitom probíhá okamţitě a lze ji kdykoli upravovat, coţ je na 
vysoce konkurenční půdě velká výhoda. Proto mohou marketéři testovat a zkoušet stále 
nové a nové nástroje, které moderní technologie umoţňují. Důleţité je přitom neustálé 
sledování statistik a na základě vyhodnocených měření rozhodovat například o staţení 
nebo pozastavení některých neefektivních reklam. V opačném případě by totiţ mohly být 
finanční prostředky vynaloţeny zbytečně. 
 
Na Internetu ale nejde vţdy ani tak o peníze, jako o čas, protoţe ani při vynaloţení velkých 
finančních prostředků nemusí přinést reklamní kampaň kýţený úspěch, navíc ne okamţitý. 
Marketingové aktivity se z tohoto důvodu musí provádět neustále. Je důleţité si uvědomit, 
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ţe je daleko lehčí ztratit dlouhodobého uţivatele, neţ získat nového. Marketingoví 
pracovníci se proto musí v on-line světě dokonale pohybovat, měly by sledovat nové 
trendy a moţnosti, kterými lze se zákazníky komunikovat a působit na ně, za účelem jejich 
udrţení. 
 
Jiţ nestačí mít pouze vlastní webové stránky, ale je kladen důraz na jejich vzhled, kvalitu, 
precizní zpracování nebo stále aktualizovaný obsah. Uţivatelé na nich musí najít přesně to, 
co opravdu hledají. Proto se musí firmy vţít do jejich situace, definovat si přesně koncové 
zákazníky, a z toho vycházet při budování webových prezentací a celkově jejich obsahu. 
To marketéry přivádí opět k tomu klíčovému – musí disponovat informacemi, na jejichţ 
základě mohou uskutečňovat dlouhodobé plány a strategie, které povedou ke splnění 
firemních cílů. Internet a internetový marketing jim při tom pomůţe. 
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